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 Introduzione
I partiti politici on-line.
La crisi dei partiti e l'arrivo del web.
A partire  dagli  anni  Novanta  il  ruolo  dei  partiti  come  canale  di  comunicazione  tra  governo e 
cittadini è stato sempre più messo in discussione, l'idea di una democrazia “partito-centrica” è stata 
criticata sia a livello accademico che politico. I sintomi di una crisi della rappresentanza politica 
possono essere  rinvenuti  nella  perdita  di  fedeltà  ai  partiti  da  parte  dei  votanti,  nella  maggiore 
volatilità  del  voto  e  nell'aumento  dei  partiti  antisistema.  Si  percepisce  inoltre  un'ignoranza 
allarmante dei cittadini nei confronti del funzionamento delle istituzioni, si assiste ad un calo di 
affluenza alle elezioni, ad un contemporaneo calo di fiducia nelle istituzioni e nei partiti e ad una 
costante diminuzione di partecipazione attiva nei partiti e nei sindacati.1
Le  società  post-industriali  non  sono  più  formate  da  classi  e  da  gruppi  omogenei  che  davano 
supporto  ai  partiti  politici  durante  il  diciannovesimo e  nella  prima metà  del  ventesimo secolo; 
quindi, aumentando la frammentazione della società, è diminuita drasticamente la base sociale dei 
partiti. 
La partecipazione politica all'interno dei  partiti  si  è  ridotta,  secondo alcuni,  non per  una totale 
disaffezione nei confronti dei temi politici, ma, semplicemente, perché molte persone preferiscono 
partecipare  a  gruppi  di  interesse,  a  single-issue  organization ed  a  nuovi  movimenti  sociali.  I 
cittadini  cercano  modi  più  flessibili  ed  articolati  per  esprimere  le  proprie  opinioni  politiche  e 
percepiscono i partiti come incapaci di rappresentarli compiutamente2.
Molti studiosi hanno notato un grosso cambiamento nella strategia dei partiti negli ultimi quaranta 
anni: si è vista una trasformazione dei partiti di massa in partiti “pigliatutto”; così mentre i partiti di 
massa avevano una forte  e  solida  ideologia,  stabilivano sedi  locali  e  cercavano di  integrare  la 
propria base sociale dei votanti, i partiti pigliatutto sono concentrati soltanto sulla vittoria elettorale,  
la loro base ideologica è molto fragile, estremamente vaga e serve soltanto per attrarre quanti più 
1 S. Ward, R. Gibson and P. Nixon,  “Introdution”, in R. Gibson, P. Nixon, e S. Ward (a cura di), Political Parties and 
the internet. Net gain?, London, New York: Routledge, 2003, pp 1-10.
2 A. Chadwick, Internet politics, States, Citizens, and New Communication Technologies, London, Oxford University 
Press, 2006, pp. 144-148.
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voti  possibili.  I  partiti  pigliatutto  non  si  rivolgono  ad  una  specifica  classe  sociale,  ma  il  loro 
messaggio cerca di essere quanto più seducente possibile per l'elettore medio.
Un'altra questione riguardante il malessere degli elettori è il professionalismo; a partire dagli anni 
Sessanta,  con  l'arrivo  della  televisione,  le  campagne  elettorali  sono  mutate  e  la 
professionalizzazione ha creato una nuova classe di specialisti in comunicazione politica il cui ruolo 
è vendere candidati  e politiche allo  stesso modo in cui si  vendono i  prodotti  e tutto questo ha 
aumentato il cinismo degli elettori nei confronti della politica e dei partiti 3.
Vista la questione non stupisce che commentatori,  politici  e partiti abbiano cercato di utilizzare 
nuovi  modi  per  attirare  di  nuovo i  cittadini  e  migliorare  la  comunicazione  politica.  L'arrivo  di 
Internet sembrò allora offrire ai partiti una gran quantità di nuove forme di comunicazione proprio 
quando occorrevano.
Resta ora da spiegare quali siano le differenze tra vecchi e nuovi media e come le funzionalità  
offerte dal web vengano sfruttate dai politici.
1)  La digital communication permette di trasmettere un gran numero di informazioni in modo 
più rapido.
2) Con l'arrivo del web cambia la posizione del fruitore che si trasforma da passivo ad attivo,  
infatti il consumatore può attivamente ricercare le informazioni desiderate.
3) Lo stesso consumatore può diventare produttore di notizie, difatti chiunque abbia un minimo 
di capacità e di tempo può pubblicare il proprio materiale on-line.
Le reazioni alle nuove possibilità offerte dalla rete passano dall'entusiasmo radicale alla più che 
assoluta negatività:
1) C'è chi prospetta la fine della democrazia rappresentativa: con internet cessa la necessità della 
rappresentanza e la democrazia diventa diretta.
2) I nuovi media possono ridurre l'importanza delle tradizionali organizzazioni rappresentative, in 
più internet può dare maggiore possibilità ai cittadini di organizzarsi per campagne e singole azioni 
di protesta
3) L'Information and Communication Technology (ICT) può, secondo alcuni, essere usato dai partiti 
per attrarre di nuovo i cittadini e stimolare una maggiore partecipazione nelle strutture del partito 
stesso.
4) Meno radicalmente,  secondo alcuni,  i  partiti  potrebbero usare alcune delle possibilità offerte 
3 Ibidem.
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dalle nuove ICTs, anche se, non necessariamente, quelle interattive e dirette. I partiti potrebbero 
semplicemente usare internet per la sua capacità di informazione e velocità per modernizzare le 
proprie procedure e renderle più efficienti.
5) Tra gli studiosi c'è anche chi crede che nessun cambiamento avverrà poiché internet non ha nulla  
a che fare con la politica, ma si occupa di tutt'altro per cui non avrà alcun impatto sui partiti e le 
elezioni4.
Cosa vogliono i partiti da internet?
L'importanza  di  internet  nelle  campagne  elettorali  sta  crescendo  sempre  più  velocemente 
all'aumentare della disponibilità di accesso alla banda larga. In Europa e in Nord America a partire 
dal 2000 la quantità di partiti on-line in ogni paese è raddoppiata, ed è sempre più inusuale, per un 
partito,  non  essere  sul  web.  Crescono  i  partiti  che  utilizzano  i  new  media  come  canale  di  
informazione degli elettori e fioriscono, quindi, anche gli studi del settore.
L'utilizzo di internet da parte dei partiti politici e dei candidati è diventato un tema importante nel 
mondo accademico e giornalistico fin dalle elezioni americane del 19965. I siti internet dei partiti 
giocano,  adesso,  un ruolo fondamentale  sotto  molteplici  aspetti:  fungono da forum pluralistico, 
rendendo possibile dar voce anche ai partiti minori e a quelli anti-sistema, che normalmente poco 
spazio hanno nei media tradizionali, fornendo i mezzi ai cittadini di acquisire maggiori informazioni 
a proposito delle loro possibilità di scelta di voto; in più i siti internet aiutano, o almeno dovrebbero  
aiutare, ad instaurare un rapporto più diretto e meno mediato tra i cittadini e gli stessi partiti6.
La partecipazione al  voto ed alla  campagna elettorale  è,  secondo la  totalità  degli  studiosi  e  di 
chiunque  si  sia  occupato  anche  incidentalmente  di  politica,  l'essenza  stessa  della  democrazia 
rappresentativa.  L'uso  e  la  crescita  di  internet  dovrebbero  corrispondere  ad  un  aumento  di 
partecipazione  dei  cittadini  alla  vita  politica  e  porterebbero,  quindi,  ad  un  miglioramento  del 
funzionamento dell'apparato democratico, tutto ciò dipende, comunque, da quanto le organizzazioni 
politiche  sapranno sfruttare  e  avranno il  coraggio  di  sfruttare  le  possibilità  di  interazione  e  di 
scambio di idee fornite dalla rete.
I partiti ed i candidati hanno l'opportunità di creare web sites con immagini, documenti, file audio e 
video consultabili in rete o scaricabili,  chat e forum; in ogni caso, per quanto l'utilizzo di tutte 
4 S. Ward, R. Gibson and P. Nixon, “Parties and the Internet”, in R. Gibson, P. Nixon, e S. Ward (a cura di), Political  
Parties and the internet. Net gain?, London, New York: Routledge, 2003, pp 1-10.
5 R.Gibson  and  S.  Ward,  “A Proposed  Methodology for  Studying  the  Function  and  Effectiveness  of  Party and 
Candidate Web Site”, in Social Science Computer Review, Vol. 18, n 3, 2000, pp 301-319.
6 P.Norris, “PREACHING TO THE CONVERTED? Pluralism, Participation and Party Websites”,  In Party Politics,  
Vol. 9, n 1, 2003, pp 21-45.
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queste novità possa sembrare attraente e promettente, la decisione di utilizzarle non è automatica. 
Usare il web come mezzo di campagna elettorale ha un prezzo ed infatti un aumento di interattività 
del sito può comportare una distrazione dell'utente dal messaggio principale e l'uso di chat e forum 
non accuratamente mediati può dar spazio ad informazioni e punti di vista  non desiderabili7.
I  partiti  hanno  sviluppato  varie  e  differenti  funzioni  sui  propri  siti  internet:  il  web  site  come 
strumento di amministrazione per dare informazioni base agli utenti sul partito, il web site come 
archivio o libreria, oppure come strumento di campagna attiva, soprattutto durante le campagne 
elettorali. 
I partiti possono usare internet anche per chiedere fondi e mobilitare i propri votanti e attraverso la 
rete possono diventare produttori di informazioni non mediate bypassando i media tradizionali, in 
più, sono in grado di raccogliere e creare notizie per uno specifico gruppo di individui, mentre i 
cookies  possono essere  usati  per  prendere  informazioni  sui  visitatori  cosicché  i  partiti  possano 
inviare e pubblicare il  materiale  che meglio si  adatta  agli  interessi  di  quella specifica fascia di 
votanti, il web site può, infine, essere usato come strumento di partecipazione e organizzazione.
Senza dubbio, dall'altra parte, è più semplice e più comodo per i cittadini partecipare alla vita del  
partito comodamente seduti a casa propria, anche se ciò potrebbe snaturare il concetto stesso di 
partecipazione politica.
Ma l'ICT ha maggiori potenzialità di quelle brevemente elencate: attraverso forum e chat è possibile 
per i partiti organizzare dibattiti in tempo reale, tenere sondaggi praticamente a costo zero e con i 
link i siti web permettono collegamenti e networking tra gruppi dello stesso partito e tra partiti  
affiliati8.
Analizzando poi i contenuti e la forma dei siti web dei partiti si può iniziare a capire meglio il grado 
di  effettivo impegno dei  partiti  per creare qualcosa di nuovo e di  efficacemente rispondente ai 
bisogni dei potenziali elettori.
Substantive Campaigning: secondo l'analisi dei contenuti le informazioni che si trovano su internet 
sono le stesse che si trovano altrove, quindi niente di nuovo, ma un formato diverso.
Interactive campaigning: sempre analizzando i contenuti si può notare che l'innovazione riguardo 
all'interattività è ben poca, e, quando si trova, questa interazione è comunque controllata dai partiti e 
non  dai  votanti.  La  forma  più  comune  di  interattività  sui  siti  web  dei  partiti  tende  ad  essere 
unidirezionale. Appare evidente che  poiché attraverso i siti web i partiti hanno trovato un modo per  
comunicare direttamente con gli elettori senza intermediari, sono molto riluttanti a cedere questo 
7 J. N. Druckman, M. J. Kifer and M.Parkin, “The Technological Development of Congressional Candidate Web 
Sites: How and Why Candidates Use Web Innovations”, In Social Science Computer Review, Vol. 25, n 4, 2007, pp. 
425-443.
8 S. Ward, R. Gibson and P. Nixon, “ Parties and the Internet”, op. cit.,  pp 11-38.
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controllo del processo comunicativo ai votanti9.
Personal  Campaigning: la  nozione  di  campagna  elettorale  di  nicchia  ha  portato  alla 
standardizzazione delle campagne elettorali nazionali. Nonostante i partiti riconoscano la possibilità 
di  fare  le  proprie  campagne  cercando  di  differenziarle  a  livello  individuale,  molti  ancora 
preferiscono studiare e portare avanti campagne elettorali sulla base dei gruppi di elettori.
Decentralised Campaigning: in contrasto con l'influenza dei media tradizionali nella conduzione 
delle campagne elettorali in modo centralizzato, internet viene visto da molti studiosi come  capace 
di decentralizzarle. Il basso costo di questa tecnologia permette a molte più persone di diventare 
creatrici  di  informazioni,  dando  l'opportunità  a  candidati,  sezioni  locali  di  partiti  e  semplici 
simpatizzanti di creare il proprio sito con la possibilità crescente di rendere pubbliche anche le voci  
dissenzienti interne al partito stesso 10.
Cosa fanno i partiti su internet?
Una delle questioni  principali per uno studioso di scienza politica alle prese con l'analisi di siti 
internet è capire perché ed in che modo i partiti usano i nuovi media. Per comprenderlo bisogna in 
primo luogo spiegare cosa i nuovi mezzi di informazione possano offrire e capire come i partiti  
possano utilizzare le proprietà del web per i loro scopi e infine, analizzando i siti con parametri 
qualitativi e quantitativi valutare se le finalità previste vengano oppure no raggiunte.
Cosa ci offre il web? La rete ci offre la possibilità di scambiare grandi flussi di dati, ad una velocità 
impensabile  nei  media  tradizionali,  utilizzando  sia  messaggi  audio,  video  e  di  testo,  anche 
simultaneamente, la comunicazione può essere poi bi-direzionale, quindi interattiva, più immediata 
e decentralizzata.
Detto questo si può passare a spiegare cosa cercano di ottenere i partiti da internet. Per prima cosa il 
web constente di veicolare rapidamente e a costo nullo informazioni ai singoli navigatori, a prima 
vista i semplici votanti utilizzano il web come fonte di informazioni possono sembrare di minor 
importanza  per  i  partiti,  dato  che  sono  ancora  una  piccola  percentuale  rispetto  al  resto  della 
popolazione, ciononostante, considerando il valore dei leader di opinione e della comunicazione 
two-steps flow, anche il singolo cittandino può assumere un ruolo rilevante e il web consente ai 
partiti di comunicare con lui in maniera autonoma. Normalmente, infatti, gli sforzi dei partiti di 
trasmettere informazioni devono sottostare alla mediazione dei giornalisti che dominano nei media 
9 R. Mocan, G. Badescu, C. Marian, “The democratising potential of the Internet and political parties in Romania”, in 
R. Gibson, P.  Nixon, e  S.  Ward (a cura di),  Political  Parties and the internet.  Net gain?, London, New York: 
Routledge, 2003, pp. 161-174.
10 S. Ward, R. Gibson and P. Nixon, “Conclusion: the Net Change”, in ibidem, pp. 234-243.
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tradizionali, il loro potere è aumentanto nel corso del tempo e influenza la rappresentazione dei 
partiti  nella  società,  invece  attraverso il  web le  organizzazioni  politiche  possono riacquistare  il  
controllo sulla comunicazione politica. La rete consente ai partiti di rimanere in contatto anche con i 
membri, gli attivisti ed i sostenitori, categorie di un'importanza forse maggiore rispetto ai singoli 
votanti,  internet  consente  di  riprendere,  in  maniera  diversa,  le  attività  di  educazione  ed 
inquadramento tipiche dei partiti di massa, funzioni che in passato venivano svolte dalla stampa di 
partito e dagli incontri nelle sezioni locali.
Un ulteriore beneficio offerto dalla rete ai partiti è la possibilità di interazione: i partiti possono 
sfruttare il web come mezzo per valutare l'opinione pubblica, possono valutare le idee dei cittadini 
sulle varie tematiche e sulle scelte fatte dal proprio partito e da quelli avversari. 
La rete permette infine ai partiti di fornire informazioni in tempo reale ai media tradizionali, con 
benefici  per  entrambi,  i  primi  potranno  riuscire  ad  ottenere  una  maggiore  copertura  mediale, 
fornendo notizie  interessanti  e  sempre  aggiornate,  i  secondi  avranno un abbattimento  dei  costi 
potendo ottenere queste informazioni a costo zero11.
Sintetizzando nel rapporto tra partiti e web per prima cosa c'è la ricerca di voti durante le campagne 
elettorali e la ricerca di fondi, affiancate dalla volontà di gestione dei simpatizzanti di costruzione e 
diffusione delle proprie idee e programmi, ed infine, alcuni partiti cercano, attraverso il web, di 
aumentare la democraticità del movimento e la partecipazione dei votanti12.
Vista l'importanza che il web sta assumendo nella vita politica molti studiosi sono andati più in 
profondità nell'analisi dei siti internet per capire quali fossero effettivamente le funzionalità degli 
stessi e se la loro struttura ed il loro contenuti fossero adatti agli scopi previsti. 
Tanti studiosi e tanti metodi diversi.
 Molti  ricercatori  in  questi  ultimi  anni  si  sono occupati  di  analizzare  i  siti  internet  dei  partiti,  
soprattutto in vista delle elezioni. Cercando materiale sia online che su riviste di scienza politica si 
trovano studi su diversi paesi, primo fra tutti gli Stati Uniti dove questo tipo di analisi viene ormai 
fatta per ogni elezione da più di dieci anni. 
Ciò che salta all'occhio è che ogni studioso propone un suo metodo di analisi dei siti e quindi, 
nonostante i presupposti dello studio siano in generale i medesimi, il modo in cui vengono raccolti i  
dati ed analizzati e persino i dati da raccogliere differiscono per ogni autore. 
Questo  da  una  parte  rallenta  la  possibilità  di  comparazione  tra  studi  diversi  e  dall'altra  può 
11 James L. Newell, “Italian Political Parties on the Web”, Press Politics, Vol. 6, 2001, pp. 60-87.
12 S. Ward, R. Gibson and P. Nixon, “A propose Methodology for studying the Function and Effectiveness of Party and 
Candidate Web Sites”, in Social Computer Review,  Vol. 18, n 3, 2000, pp. 301-305.
6
paradossalmente condurre i vari autori a risultati ed a riflessioni differenti in parte dipendenti dal 
metodo di analisi utilizzato.
In  questa  tesi  verranno  presentati  diversi  studi  sui  website  politici  ed  altrettante  griglie  di 
valutazione, nello specifico quella di Chirstian Vaccari, di Pippa Norris, di Rachel Gibson e Stephen 
Ward, di Lusoli e Ward, di Joanna Sheweitzer e di James L. Newell.
Questi studi e queste griglie serviranno da spunto per la creazione di un set di valutazioni personale 
che verrà utilizzato per analizzare un unico caso, quello delle elezioni regionali italiane del 2010. In 
particolare verranno studiati  otto  siti  di  altrettanti  partiti  e coalizioni  per  verificare quale  sia  il  
rapporto esistente tra politica e web in Italia oggi.
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Capitolo 1 
Media, Politica e Cittadini.
1.1 L'evoluzione dei Partiti.
Il  secolo  scorso  ha  visto  grandi  cambiamenti  all'interno  dei  partiti,  le  trasformazioni  hanno 
riguardato l'ideologia, l'organizzazione interna ed il modo in cui essi si rapportano all'elettorato.
Il Novecento ha visto la nascita dei partiti di massa, l'affermazione del politico di professione, che  
va a sostituire la figura del notabile tipica delle prime formazioni politiche dell'Ottocento, ma  oggi 
ci  troviamo  davanti  a  formazioni  politiche  profondamente  diverse  dai  partiti  di  massa.  Molti 
studiosi hanno cercato di spiegare questa evoluzione.  Secondo l'analisi  di Otto Kirchheimer13 il 
partito di massa si è trasformato in un “partito pigliatutto” caratterizzato da una base ideologica 
molto ridotta, i dirigenti hanno in mano più potere rispetto al passato, diminuisce l'importanza del  
singolo membro del partito, dato che l'organizzazione si rivolge non ad una specifica classe sociale, 
ma alla popolazione in genere; il partito pigliatutto cerca  di avere contatti con diversi gruppi di 
interesse, l'unico obiettivo di questo genere di formazione politica è la vittoria elettorale14.
L'analisi  di  Panebianco15 propone  invece  come  evoluzione  del  partito  di  massa  il  “partito 
professionale-elettorale”,  simile  al  partito  pigliatutto,  anche  in  questo  caso risulta  indebolirsi  il 
rapporto con una specifica classe sociale, l'adesione al partito si basa adesso su interessi e carriera e 
non sulla condivisione dell'ideologia, la burocrazia tipica del partito di massa viene sostituita da 
tecnici altamente specializzati e le campagne elettorali diventano incentrate sui candidati invece che 
sui programmi16.
Le nuove campagne elettorali, sempre più costose, fanno anche sì che i partiti siano nella maggior 
parte dei casi più dipendenti dal finanziamento pubblico. Le formazioni partitiche finiscono per 
ritrovarsi sempre più lontane dalla società civile, la riduzione degli iscritti  causa la diminuzione 
dell'importanza dei quadri intermedi e aumenta quella dei vertici di partito, anche il ruolo dei mass 
13 Otto  Kirchheimer,  La trasformazione dei sistemi politici nell'Europa occidentale,  in  Scienza Politica,  Bologna, Il 
Mulino, 2008, pag. 223.
14 M.Cotta, D. della Porta, L, Morlino, Scienza Politica, Bologna, Il Mulino, 2008, pag. 224.
15 A. Panebianco, Modelli di Partito, Bologna, Il Mulino, 1982.
16 M.Cotta, D. della Porta, L, Morlino, Scienza Politica, op. cit., pag. 225.
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media che aumenta l'identificazione diretta tra elettori e leader comporta l'emergere di leadership 
personali  a  discapito dell'organizzazione del  partito  nel  suo complesso.  Una base sociale  meno 
partecipativa fa sì che si riducano i finanziamenti singoli, i partiti si accordano, quindi, tra loro per 
un aumento dei contributi statali,  utilizzando e sfruttando sempre più la macchina statale sia in 
termini monetari che come mezzi di comunicazione17.
Oltre alla figura ed alla funzione rivestita dai partiti, nel corso del tempo, sono cambiati anche i 
cittadini: è mutata la loro importanza all'interno delle organizzazioni partitiche ed il loro rapporto 
con esse; soprattutto con l'avvento dei mass media che, secondo buona parte della letteratura, li ha 
relegati al ruolo di semplici spettatori.
1.2 Opinione Pubblica e Media.
Nell'analisi delle democrazie contemporanee risulta componente essenziale lo studio dell'opinione 
pubblica (con il termine “opinione pubblica” si indica l'aggregato delle attitudini individuali o delle 
convinzioni mantenute dalla popolazione adulta). Essa ha, infatti, una funzione fondamentale in un 
regime democratico poiché ne è la legittimazione, è il popolo, detentore della sovranità popolare, da 
cui  nasce  appunto  l'opinione  pubblica  in  quanto  contenuto  stesso  della  sovranità  popolare. 
Storicamente  si  inizia  a  parlare  di  opinione  pubblica  quando  diventa  possibile  distinguere, 
all'interno di un apparato statale, una società civile libera e pluralista, quindi con la nascita della  
borghesia18. 
Oggi per portare avanti uno studio sull'opinione pubblica è necessario analizzare l'influenza dei 
mezzi  di  comunicazione  di  massa  sulla  partecipazione  politica  ed  in  special  modo  sul 
comportamento di voto.
Dopo la Seconda guerra mondiale l'idea portata avanti dagli psicologi comportamentisti era che i 
mass media fossero in grado di plasmare a loro piacimento il pubblico e quindi fossero onnipotenti. 
Successivamente, soprattutto con gli studi di Paul Lazarsfeld del Bureau of Applied Social Research 
della Comumbia University,  si assistette ad un cambio radicale di rotta.  Lo studioso americano 
affermò, infatti,  forte  delle ricerche compiute a partire  dai  primissimi anni  Quaranta durante le 
campagne presidenziali statunitensi, che erano le caratteristiche socioeconomiche ad influenzare il 
comportamento elettorale. In più chi si interessava di politica ed era più attento alla comunicazione 
elettorale fornita dai media avrebbe selezionato le informazioni che gli apparivano interessanti e 
cioè solo quelle che rinforzavano la sua opinione e sarebbe  rimasto indifferente alla comunicazione 
17 Ibidem, pp. 226-228.
18 Ibidem, pp. 244-245.
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mediale19. La propaganda, secondo Lazarsfeld, potrebbe avere esiti positivi soltanto nei confronti di 
coloro meno legati  ad un partito  o a  precise idee politiche,  ma queste  stesse persone prestano 
pochissima  attenzione  ai  messaggi  diffusi  dai  media.  In  conclusione,  l'effetto  delle  campagne 
elettorali sul voto sembrerebbe essere del tutto irrilevante20.
Critici  nei  confronti  delle  posizioni  del  gruppo di  ricerca  di  Lazarsfeld  furono gli  studiosi  del 
Survey Research Center dell'Università del Michigan (SRC), i  loro metodi di ricerca si basavano su 
campioni  molto  vasti  di  popolazione  e  furono  svolti  a  partire  dalle  presidenziali  del  1952. 
L'alternativa  che  proposero  fu  quella  dello  psicologismo sociale:  non era  sufficiente  conoscere 
l'appartenenza di un individuo ad un gruppo sociale per comprendere le sue intenzioni di voto, 
occorreva  partire  dalla  sua  psicologia  personale  e  la  chiave  per  capirla  era,  secondo il  Survey 
Research Center, l'identificazione partitica. Pur partendo da basi diverse anche il gruppo di ricerca 
del Michigan arrivò alle stesse conclusioni:  gli  effetti  dei  media sulle  dinamiche di  voto erano 
trascurabili.
L'analisi  di  Lazarsfeld  e  della  scuola  del  Michigan  hanno  per  lungo  tempo  tenuto  lontano  gli 
studiosi  dall'analizzare  l'influenza  dei  media  sul  comportamento  di  voto;  la  situazione  è,  però, 
cambiata a partire dagli anni Settanta quando viene rivalutato il ruolo dei media nell'incidere sulle 
intenzioni di voto dell'elettorato, Nie, Verba e Petrocik21, per esempio, basandosi sui dati dell'SRC 
dimostrarono che la teoria non era più così valida, poiché si era passati da un voto dipendente 
dall'attaccamento di una persona ad un partito ad un voto basato sui singoli problemi discussi nella 
campagna elettorale: l'issue vote22. Questo nuovo tipo di elettorato decide il suo voto sulla base delle 
informazioni reperibili sui temi che gli  interessano e fonte fondamentale di queste informazioni 
sono i media. Gli analisti iniziano, quindi, ad interessarsi degli effetti della comunicazione politica 
sul voto ed i politici, da parte loro, cercano di aumentare la propria capacità di utilizzare i media per 
attirare gli elettori. Le campagne elettorali si professionalizzano, si utilizzano sempre più consulenti 
professionisti, vengono ideate nuove tecniche di sondaggio e si prepara il candidato curandone sia 
la sua capacità di comunicare che l'immagine23.
Gli  studi  più  recenti  che  si  sviluppano,  appunto,  a  partire  dagli  anni  Settanta,  riscoprono 
l'importanza  dei  mezzi  di  comunicazione,  incentrano  l'attenzione  sugli  effetti  a  lungo  termine 
dell'esposizione  mediale,  sulle  variabili  intervenienti  di  contesto,  come  la  disposizione  e  la 
motivazione, e sui fenomeni collettivi, ad esempio le credenze, le ideologie e gli schemi culturali.
Tra i filoni di ricerca contemporanei più importanti si possono enumerare: la teoria degli usi e delle 
19 Gianpietro Mazzoleni, La Comunicazione Politica, Bologna, Il Mulino, 2004, pp. 239-241.
20 M.Cotta, D. della Porta, L, Morlino, Scienza Politica, op.cit., pp. 245-246.
21 Nie, Verba e Petroncik, The Changing american voter, Cambridge, Harvard University Press ,1976.
22 Gianpietro Mazzoleni, La Comunicazione Politica, op.cit., pp. 241-243.
23 M.Cotta, D. della Porta, L, Morlino, Scienza Politica,op.cit., pp.247.
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gratificazioni  e  la  prospettiva  del  pubblico  attivo,  la  teoria  della  dipendenza  dai  media,  quella 
dell'information processing ed infine le teorie che hanno alla base la prospettiva del costruttivismo 
sociale.
La prima tesi cerca di spostare l'attenzione sul cittadino, che viene visto come parte attiva nella 
fruizione  dei  media,  il  pubblico  si  espone  ai  mass  media  con  un  “pacchetto  di  aspettative” 
riguardanti  il  mondo della  politica  e  se  i  canali  informativi  sono in  grado di  adattare  ciò  che 
veicolano a quelle aspettative la loro influenza può aumentare enormemente.
Secondo la teoria della dipendenza dai media, invece, buona parte della nostra percezione della 
realtà è mediata dai mezzi di comunicazione; le persone hanno bisogno dei media per soddisfare dei 
bisogni fondamentali; questa dipendenza aumenta, poi, nelle situazioni di incertezza sociale, come 
ad esempio durante le elezioni.
Gli studi basati sull'approccio dell'information processing analizzano come gli elettori elaborano le 
informazioni riguardanti la politica che provengono loro dai media. Gli individui hanno bisogno di 
strategie per elaborare e organizzare la grande quantità di informazioni che arrivano dall'esterno, 
occorre quindi comprendere quali sono i criteri con cui vengono selezionate queste informazioni.
Infine, le teorie basate sul costruttivismo sociale sottolineano come i media sono in grado di  di 
stabilire le priorità del pubblico (agenda setting), dando risalto ad una notizia anziché ad un'altra. 
Secondo questo filone di ricerca attraverso i media non solo si viene a conoscenza delle issue, ma si 
apprende anche quanta importanza dare loro grazie al rilievo posto dai media su di esse. Le teorie 
sui processi di elaborazione dell'informazione si focalizzano sul  framing e sul priming; il primo 
riguarda la costruzione dei frames, cioè degli schemi con cui si interpretano gli eventi, il secondo si 
riferisce all'impatto della copertura informativa sui criteri  attraverso i quali  si giudica il  mondo 
politico24.
In generale, anche adesso si ritiene che i media non abbiano la capacità di portare un elettore da una 
parte all'altra dello schieramento partitico, ma se anche i mezzi di comunicazione fossero in grado i 
spostare solo il 10% dei voti, come sosteneva alla fine lo stesso Lazarsfeld, il cambiamento nel 
risultato elettorale potrebbe essere decisivo per la vittoria dell'uno o dell'altro partito.
1.3 L' influenza e gli effetti dei media sui cittadini.
I cittadini sono immersi in un ambiente comunicativo in cui si costruiscono opinioni e si esprimono 
le personali scelte politiche. Questo ambiente è formato da tre principali fonti di comunicazione: i  
24    Gianpietro Mazzoleni, La Comunicazione Politica, op.cit., pp. 242-250.
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media, l'interazione sociale ed i soggetti politici. 
I media sono un fattore chiave di comunicazione politica, oggi non ci sono più soltanto i giornali e 
la televisione a fornire notizie, ma l'ambiente mediale si è frammentato in una quantità enorme di 
canali che si rivolgono ad uno specifico  target  di persone, è difficile perciò presumere che vi sia 
ancora una massa che rappresenta tutto il pubblico che si espone a contenuti politici omogenei.
I mezzi di comunicazione fungono da fonti di conoscenza politica, forniscono i  frames  e cioè le 
linee interpretative della realtà politica e possono agire anche come strumenti di persuasione25.
Nelle società contemporanee la maggior parte dell'informazione proviene dai mass media, mentre in 
passato era nelle sezioni di partito, nelle sedi dei sindacati e, per quanto riguarda l'Italia, anche in 
parrocchia, che gli individui venivano in contatto con le tematiche riguardanti la vita politica del 
paese e si  formavano come cittadini.  Provenendo quasi tutte le notizie disponibili  dai mezzi di 
comunicazione  è  importante  comprendere  se  i  mass  media  siano  in  grado,  allora,  di  ricoprire 
efficacemente oppure no il ruolo di punti di informazione. 
Due delle teorie riguardanti l'impatto dei media sulle informazioni in possesso dei cittadini hanno 
alla base l'assioma secondo il quale in una democrazia la popolazione ha il dovere di  interessarsi di 
politica e deve essere pienamente consapevole di ciò che accade nello Stato. Il punto di partenza di 
queste due teorie è quindi il cittadino informato. Questi due modelli divergono quando si tratta di 
vedere se esistano oppure no questi  cittadini informati  e se i  media siano in grado di ricoprire 
efficacemente il ruolo di corrette fonti di informazione.
Secondo  una  prima  tesi,  cittadini  e  news  media  nella  loro  interazione  creerebbero  un  circolo 
virtuoso,  altri  studiosi  ritengono  invece  che  i  media  sarebbero  soltanto  strumenti  di  cattiva 
informazione,  generando  il  cosiddetto  video  malaise cioè  un  malessere  sociale  provocato 
dall'informazione televisiva26.
I teorici del “circolo virtuoso” dei media sostengono che una maggiore esposizione ai mezzi di 
informazione  porti  un  maggiore  interesse  ed  una  maggiore  partecipazione  alla  vita  politica  del 
paese.  Questo sarebbe valido anche per la televisione,  da sempre considerata meno informativa 
rispetto  agli  altri  media.  Tra  le  altre  cose,  però,  bisogna  tener  presente  anche  il  programma 
televisivo  che  il  cittadino  sceglie  di  guardare,  un  telegiornale  ed  un  realty  show  non  hanno,  
ovviamente, la stessa capacità di trasmettere informazioni politiche. Sempre secondo questa tesi i 
mass  media  sarebbero  anche  in  grado di  aumentare  la  mobilitazione  stimolando l'interesse  dei 
cittadini nei confronti della politica, non è chiaro però quale sia la causa e quale l'effetto: se l'essere 
più informati  porti  ad interessarsi  di  più della  vita  politica o se,  al  contrario,  sia  un maggiore 
25  Ibidem, pp.225-226.
26 Donatella Campus, Comunicazione Politica. Le nuove frontiere, Roma, Laterza, 2008, pag. 5.
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attivismo che porta i cittadini a ricercare informazioni27. Nella maggioranza dei casi, comunque, 
l'attenzione ai mezzi di comunicazione e l'interesse alla politica si rinforzano a vicenda creando, 
appunto, un circolo virtuoso28. 
Pippa Norris, sostenitrice di questa teoria, ritiene che l'attenzione ai news media conduca in alcuni 
casi all'aumento della fiducia dei cittadini nei confronti della politica, in termini di supporto agli  
ideali democratici, di valutazione della performance del governo e della fiducia nelle istituzioni, 
mentre in altri casi questa stessa attenzione non influisca affatto, in termini di fiducia nello stato e  
nei leader politici, ma sottolinea che in nessun caso l'esposizione ai media possa essere in  grado di 
produrre una maggiore disaffezione dei cittadini nei confronti della politica29.  In linea di massima, i 
mass media, secondo questa prospettiva di ricerca, non si limiterebbero a fornire informazioni, ma 
avrebbero anche la capacità di accrescere l'interesse dei cittadini nei confronti della politica30.
La stessa teoria applicata ad internet sostiene che la rete ha la capacità di raggiungere gruppi di  
persone altrimenti  isolati  come le  minoranze,  che sono normalmente  meno coinvolte  nella  vita 
pubblica dello stato,  questo non può che portare ad un'espansione della partecipazione pubblica alla 
vita politica in molteplici modi: la rete, mettendo in contatto gli utenti in tutto il mondo e riducendo  
i  costi  di  comunicazione  internet,  può  facilitare  la  creazione  di  nuovi  tipi  di  mobilizzazione 
internazionale come quelle portate avanti attraverso le ONG31.
Al contrario, secondo la teoria del video malaise  i mezzi di informazione non aiutano la crescita 
civile  dei  cittadini,  ma  contribuiscono,  invece,  a  creare  confusione  e  fraintendimenti.  I  media 
perennemente  alla  ricerca  di  una  maggiore  audience  spettacolarizzano  la  politica,  raramente 
approfondiscono  le  idee  e  le  posizioni  dei  candidati,  depoliticizzano  le  issue trasformando  il 
dibattito politico e soprattutto elettorale in una gara in cui predominano scandali e colpi di scena32.
Sia alcuni studiosi europei che statunitensi puntano il dito contro i media che impedirebbero, con la 
loro azione narcotizzante, una cittadinanza più attiva ed un maggiore impegno politico. I media, 
soprattutto  la  televisione,  trasformerebbero il  cittadino in  spettatore passivo,  lontano dall'azione 
anche minima, come quella del voto33.
La spettacolarizzazione della politica porta,  sempre secondo la teoria del  video malaise,  i  mass 
media a descrivere i politici spesso in modo molto negativo e questo comporta un aumento della 
sfiducia e dell'ostilità dei cittadini nei confronti della classe politica.
27 Ibidem, pp. 7-8.
28 Pippa Norris, Virtuous Circle, New York, Cambridge University Press, 2000, pag. 245.
29 Ibidem, pp. 241-242.
30 Donatella Campus, Comunicazione Politica. Le nuove frontiere, op.cit., pag. 8.
31 Pippa Norris, Virtuous Circle, op.cit., pp. 185.
32 Donatella Campus, Comunicazione Politica. Le nuove frontiere, op.cit., pp. 10-11.
33 Gianpietro Mazzoleni, La Comunicazione Politica, op.cit., pp.277-279.
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Le cause della perdita di fiducia sono, tuttavia, numerose e spesso quella dei mass media non è una 
sterile ricerca dello scandalo a tutti i costi, ma permette ai cittadini di venire a conoscenza degli  
errori dei politici, è difficile perciò stabilire quando la colpa della disaffezione delle persone nei 
confronti  della  politica sia  dei  mezzi  di  informazione e  quando sia invece della  classe politica 
stessa34.
Nella  versione  meno  estrema  del  paradigma  del  video  malaise si  sostiene  che  una  cattiva 
informazione possa portare alla diminuzione del supporto nei confronti del leader in particolare o di 
politiche e scelte pubbliche ben precise, mentre secondo i sostenitori della teoria nella sua forma più 
estremizzata  le  notizie  riguardanti  la  sfera  politica  diffuse  dai  mass  media  conducono 
sistematicamente a minare a livello generalizzato la fiducia dei cittadini nei confronti dell'intero 
sistema partitico35.   
Secondo Blumler e Gurevitch, due esponenti di questo filone di ricerca, sarà estremamente difficile 
rilanciare la democrazia e invertire il trend crescente di sfiducia dei cittadini con l'aiuto dei media, 
poiché questi ultimi, occupando e costruendo interamente la sfera pubblica, non fanno altro che far 
apparire i  politici  come “colpevoli  fino a prova contraria”,  preoccupandosi soltanto di mostrare 
come la  classe dirigente non sia in  grado risolvere i  problemi economici  e  sociali  del  paese e 
descrivendo gli esponenti dei partiti come inefficienti, questa serie di accuse mosse dai mezzi di 
informazione al mondo politico non può far altro che favorire l'emergere di una sempre maggiore 
apatia dei cittadini.
Una terza tesi, riguardante l'impatto dei media sulle informazioni in possesso della cittadinanza,  è 
quella del “cittadino vigile” e parte da presupposti molti diversi rispetto alle prime due.
Nella teoria del circolo virtuoso e in quella del video malaise il termine di riferimento ideale è che il 
buon  cittadino  dovrebbe  essere  sempre  informato  e  consapevole  di  ciò  che  succede  nella  vita 
politica  del  paese,  questo  modello  invece  propone  un  paradigma  completamente  diverso36:  il 
cittadino vigile  tiene sotto  controllo  la  situazione,  non è  in  cerca di  informazioni,  ma conosce 
abbastanza il mondo che lo circonda ed è pronto ad agire qualora qualche situazione lo allarmi37.
Rilevante appare, in questo caso, il ruolo dei media attraverso i quali il cittadino vigile può venire a 
conoscenza di situazioni a cui dovrebbe prestare attenzione, i canali di informazione diventano una 
sorta di allarme antifurto. Dobbiamo però tener presente che come i media possono evidenziare 
34 Donatella Campus, Comunicazione Politica. Le nuove frontiere, op.cit.
35 Pippa Norris, Virtuous Circle, op.cit., p 236
36 Donatella Campus, Comunicazione Politica. Le nuove frontiere, op.cit.,  14.
37 Michael Schudson, The Good Citizen, New York, Free Press, 1998, 309-311.
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situazioni  effettivamente  importanti,  sono  anche  in  grado  di  montare  storie  e  creare  psicosi 
collettive su questioni che nella realtà non sono così urgenti. 
La tesi del cittadino vigile non pretende una conoscenza profonda della realtà circostante da parte 
della popolazione, ma richiede che i cittadini sappiano quali sono i punti più importanti e urgenti 
della vita sociale e politica dell proprio paese, in più questa teoria non fa distinzione sul canale dal  
quale le informazioni vengono prese38.
Questo  modello  afferma  che  i  mass  media  attraverso  l'infotainment (informazione  ed 
intrattenimento) siano in grado di tenere sufficientemente informati i cittadini e siano anche capaci, 
sanzionando i comportamenti devianti dei politici, di incutere un certo timore sulla classe politica 
che sarebbe, per questo motivo, portata ad agire più responsabilmente39.
1.4 Il rapporto tra Partiti e Media.
Oltre ad avere degli effetti sui cittadini, i media hanno cambiato anche il mondo della politica, si  
parla infatti di “mediatizzazione della politica” indicando una capacità dei mezzi di informazione di 
controllare e di produrre effetti sul sistema politico40.
Questi  effetti  sono  detti  sistemici,  essi  possono  riguardare  sia  gli  aspetti  mediali  della 
comunicazione  politica,  sia  i  modi  di  essere  e  di  porsi  del  sistema  politico  stesso.  I  primi  si 
definiscono  effetti  mediatici  (spettacolarizzazioni,  costruzione  dell'agenda  politica  e  la 
frammentazione dell'informazione politica), i secondi sono, invece, qualificabili come effetti politici 
(personalizzazione, leaderizzazione e selezione delle élite)41.
La personalizzazione e la leaderizzazione implicano la conduzione della campagna elettorale come 
scontro tra persone e non come discussione delle idee e dei programmi di ognuno, la selezione delle 
élite rende possibile soltanto per i personaggi più abili a comunicare emergere nell'arena politica42.
Gli effetti della mediatizzazione sono maggiormente visibili durante le campagne elettorali poiché 
queste  ultime  sono state  enormemente  trasformate  dall'avvento  dei  mezzi  di  comunicazione  di 
massa.
Secondo la periodizzazione fatta da Pippa Norris43 le campagne elettorali possono essere divise in:
38 John Zaller, The Nature and Origins of Mass Opinion, New York, Cambridge University Press, 1992, pp. 124-126.
39 Vincent Hutchings,  Public Opinion and Democratic Accountability. How Citizen Learn about Politics, Princeton, 
Princeton University Press, 2003, pag. 88.
40 M.Cotta, D. della Porta, L, Morlino, Scienza Politica, op.cit.,  250.
41  Gianpietro Mazzoleni, La Comunicazione Politica, op.cit., pag. 138.
42  Ibidem, pp. 209-210.
43 Pippa Norris, Virtuous Circle,op.cit., pag 161-165.
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1. Campagne premoderne: nate a partire dal Diciannovesimo secolo e rimaste invariate fino 
agli anni Cinquanta del secolo scorso quando l'avvento della televisione e la pubblicazione 
dei  sondaggi  pre-elettorali  iniziarono a trasformarle.  Le campagne elettorali  premoderne 
sono di  breve  durata,  l'organizzazione  si  basa  sui  collegi  elettorali  e  coinvolge  politici, 
volontari del partito e cittadini in contatto diretto gli uni con gli altri durante assemblee, 
comizi e meeting di partito.  La stampa partigiana opera come nucleo posto tra  partiti  e 
pubblico,  essa  è  fonte  principale  di  informazione  mediata,  è  finanziata  direttamente  dal 
partito, oppure, se indipendente, è schierata apertamente. L'elettorato è assolutamente fedele 
al partito,  poiché grazie alle divisioni di classe, religione e regione f ogni organizzazione 
partitica può contare su una solida base di appoggio, le campagne sono, allora, più che altro 
di mantenimento del proprio elettorato più che di conquista.
    Questo tipo di campagna, che prevede un contatto diretto tra candidato ed elettori, è ancora 
presente nelle nazioni in via di sviluppo dove l'accesso ai mass media e l'alfabetizzazione 
sono ancora molto bassi. 
2. Campagne moderne:  Se ne può vedere l'avvio a partire dagli  anni Cinquanta e la loro 
evoluzione terminerà nella metà degli anni Ottanta.  Il  partito è coordinato dal centro, le 
campagne  elettorali  passano  dall'essere  gestite  ed  organizzate  a  livello  locale  ad 
un'organizzazione  su  base  nazionale.  I  volontari  delle  campagne  premoderne  vengono 
sostituiti   da  professionisti  specializzati  in  comunicazione,  marketing  e  sondaggi.  La 
televisione  diventa  il  forum  principale  degli  eventi  riguardanti  la  campagna  elettorale, 
emarginando tutti gli altri mezzi di comunicazione, i giornali non perdono completamente 
importanza come fonte di comunicazione politica, ma sempre di più vanno ad integrare il  
mezzo  televisivo.  I  consiglieri  politici  esperti  di  comunicazione  si  occupano  di  fare 
sondaggi, creare gli spot elettorali, indire conferenze stampa e mantenere buoni rapporti con 
i media. Gli elettori sono molto meno fedeli al  proprio partito, per i cittadini l'esperienza 
della campagna elettorale diviene più passiva poiché la maggior parte dei votanti perde il 
contatto diretto con i candidati e diviene soltanto uno spettatore.
3. Campagne postmoderne: nell'ultimo decennio del secolo scorso si assiste ad un ulteriore 
sviluppo delle campagne dovuto alla frammentazione dei canali di informazione disponibili, 
con l'avvento del via cavo e del via satellite, e alla possibilità di nuove forme di interazione 
con l'elettorato grazie allo sviluppo della rete. 
   Il  gruppo  di  consulenti  d'immagine  ed  esperti  in  comunicazione,  gli  opinionisti  ed  i 
professionisti del marketing divengono attori comprimari rispetto ai politici, assumendo un 
ruolo  sempre  più  influente  in  un  clima di  “campagna permanente”. L'elettorato  diviene 
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ancor meno allineato e più fluttuante nella  scelta  del partito,  anche se i  nuovi  mezzi di 
comunicazione, come internet, forniscono ad alcuni cittadini la possibilità di un impegno 
politico simile a quello delle campagne premoderne.
La modernizzazione delle campagne elettorali implica l'azione di diversi processi, assistiamo ad una 
secolarizzazione della politica e cioè ad una perdita di peso delle ideologie, fenomeno esploso dopo 
la caduta del muro di Berlino, ed alla moltiplicazione dei media disponibili, che ha reso sicuramente 
più complesse le dinamiche del mercato elettorale, ma che ha anche reso possibile la nascita di 
nuovi movimenti di opinione. Questa pluralità di canali non significa, però, una democratizzazione 
della lotta politica poiché l'accesso ai media ha costi molto elevati e non è, quindi, ugualmente 
accessibile  a  tutti.  Con  la  modernizzazione  delle  campagne  si  assiste  anche  ad  una 
professionalizzazione della politica e questo prevede la gestione delle strategie elettorali da parte di 
professionisti esterni all'ambiente politico ed in grado di “vendere” nel modo migliore un candidato, 
di fare marketing44. 
Il marketing politico è il modo con il quale nelle campagne contemporanee i candidati vengono 
“confezionati” per rispondere meglio alle aspettative dell'elettorato. Nasce negli Stati Uniti, dove il 
sistema elettorale si presta maggiormente a far emergere il candidato come “personaggio” pubblico 
e si diffonde in Europa soltanto con la personalizzazione e la presidenzializzazione della politica, 
questo  perché  sono soprattutto  i  soggetti  politici  piuttosto  che  i  partiti  e  le  idee  ad  essere  più  
facilmente “vendibili”; è infatti l'immagine del candidato ad essere soggetto di trasformazioni per 
riuscire a suscitare emozioni positive negli  elettori45.  Il  marketing deve adeguare il  prodotto,  in 
questo caso un candidato, al mercato, in questo caso gli elettori, farlo conoscere il più possibile,  
creare delle  differenze con i  candidati  avversari  e cercare,  con il  minimo impiego di  mezzi,  di 
ottenere il massimo risultato elettorale46. I passi fondamentali da compiere per portare avanti questo 
procedimento comportano il condurre ricerche attraverso sondaggi e interviste per conoscere quali 
sono  le  caratteristiche  personali  che  risulterebbero  più  gradite  agli  elettori  ed  i  temi  che 
preferirebbero vedere trattati, è questo che si definisce targeting dell'elettorato, bisogna poi definire 
un profilo che tenga conto sia dell'immagine risultante dal targeting sia dell'autentica personalità del 
candidato.  Il  passo  successivo  è  creare  eventi  che  ottengano  copertura  mediatica  e  quindi 
l'attenzione del pubblico, semplificare le questioni di politica in problemi di leadership e presentare 
il candidato come caratterialmente il più capace di affrontarli, far in modo tale che il candidato 
incarni  i  miti  più  popolari  della  politica,  e  questo,  ovviamente,   varia  a  seconda  dei  contesti 
44 Gianpietro Mazzoleni, La Comunicazione Politica, op.cit., pp. 144-145.
45 Donatella Campus, Comunicazione Politica. Le nuove frontiere, op.cit., pag. 23.
46 Gianpietro Mazzoleni, La Comunicazione Politica, op.cit., pp. 147-148. 
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nazionali,  ed infine  il  candidato  deve  “interpretare”  il  ruolo  confezionato  per  lui  in  quanti  più 
contesti pubblici possibili47.
I  cambiamenti  imposti  dai  media  sul  modo  di  fare  politica  riguardano  sia  la  selezione  che  la 
costruzione della leadership, si è passati infatti anche nei regimi parlamentari a campagne incentrate 
sui candidati e non più sui partiti, sono i leader che si fanno promotori di visoni politiche ed idee. Si 
è avuto anche un cambiamento nel linguaggio politico in modo da farlo corrispondere alle regole 
imposte dai media che preferiscono frasi  ad effetto e slogan. Una trasformazione ha riguardato 
anche l'orizzonte temporale della politica, il tempo dei media è molto più veloce di quello politico, i 
media pretendono risposte immediate,  il  ritardo nella risposta e l'esitazione nell'azione vengono 
presentati in modo assolutamente negativo, questo ha condizionato fortemente l'azione del mondo 
politico messo sotto pressione dall'incalzare dei mass media48.
Il lavoro dei professionisti di comunicazione non si ferma alle elezioni, ma continua ad interagire 
con i media in modo tale da mantenere sempre alta l'attenzione del pubblico sul leader. Fin dagli 
anni Settanta la lotta politica è condotta in un clima di “campagna permanente” che non finisce 
assolutamente una volta avuti i risultati delle elezioni, questo comporta la necessità di una continua 
mobilitazione dell'elettorato a sostegno dell'attività di governo, per questo motivo i politici premono 
costantemente  sui  media  per  ottenere  visibilità,  buona  immagine  e  pubblicità,  questa  azione  è 
definita news management. 
Dobbiamo distinguere tra due tipologie di  news management, quello incentrato sul rafforzamento 
dell'immagine del leader, maggiormente presente nei regimi presidenziali e semi presidenziali; e 
quello volto a pubblicizzare temi e politiche pubbliche.
Le principali strategie del news management sono riassumibili in cinque  punti:
1. Creare un ufficio stampa e relazioni  pubbliche che si  occupi di  emettere comunicati 
stampa e di tenere i contatti, sia ufficiali che ufficiosi, con i media.
2. Fornire alla stampa notizie facilmente utilizzabili dai media sia dal punto di vista del 
contenuto che della forma.
3. Semplificare i temi complessi in modo da farli veicolare facilmente dai media.
4. Creare eventi mediatici in modo da mantenere l'attenzione alta sul governo e sul suo 
capo.
5. Monitorare e prevenire le mosse dell'opposizione49.
47 Donatella Campus, Comunicazione Politica. Le nuove frontiere, op.cit., pp. 24-28.
48 Ibidem, pp. 75-82.
49 Ibidem, pp. 38-46.
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La necessità di un lavoro continuativo e così specialistico ha portato alla nascita di professionisti  
della comunicazione politica, mentre nelle campagne premoderne erano i volontari di partito che si 
occupavano della propaganda, erano quindi svolte dalla “periferia” delle organizzazioni partitiche, a 
partire dall'avvento della televisione le campagne elettorali e la comunicazione politica vengono 
gestite  direttamente  dal  cuore  del  partito  anche  perché  è  sentita  la  necessità  che  il  messaggio 
veicolato sia uniforme50.
1.5  Internet come fonte di informazioni.
Lo sviluppo delle  nuove tecnologie di comunicazione dovrebbe avere grandi conseguenze sulla 
società, espandendo l'accesso alle informazioni, allargando i canali di espressione e rivoluzionando 
l'economia  ed  i  metodi  di  lavoro51.  Lo  sviluppo  tecnologico  sembra  permettere  un  maggior 
pluralismo delle fonti di informazione, i nuovi media sarebbero in grado di aumentare la capacità 
dei cittadini di intervenire direttamente nel dibattito politico ed ai politici di raggiungere un vasto 
numero di utenti, tagliando i costi e evitando la mediazione giornalistica52. 
Internet rappresenta una sfida per i partiti, obbligati a rimanere al passo con le nuove tecnologie se 
non vogliono perdere potere; il cittadino dall'altra parte se  interessato può visitare i siti dei partiti,  
leggere giornali on-line, consultare banche dati ed avere accesso ad informazioni senza passare per 
il filtro dei media tradizionali. 
La particolarità del web sta nel fatto di essere un mezzo interattivo e di poter trasformare un utente 
in produttore di informazioni, vi è quindi sia la possibilità di un'informazione di tipo verticale, tipica 
anche dei media tradizionali, e cioè quella in cui l'emittente (giornale, partito politico) trasmette 
notizie al destinatario ma anche di una di tipo orizzontale quando tutti gli utenti sono messi nella 
posizione  di  partecipare  in  condizione  di  parità,  ponendosi  sia  come  consumatori  finale 
dell'informazione che come produttori di notizie.
Per quanto riguarda l'informazione di tipo orizzontale si è sviluppata una rete di blog, newsgroup, 
forum di discussione che consentono la trasmissione di notizie sulla base di un'eguaglianza di tutti i  
soggetti, internet inoltre annulla completamente le distanza geografiche permettendo la creazione di 
reti globali di utenti che possono entrare in contatto tra loro anche se fisicamente lontani53.
La  nascita  di  questa  nuova  era  di  comunicazione  ha  generato  un'intensa  speculazione  sulle 
50 Ibidem, pp. 47-56.
51 P. Norris e J. Curtice, “If You Build a Political Web Site,Will They Come?”, in International Journal of Electronic  
Government Research, Vol 1, n 21, 2006, pp. 1-21.
52 M.Cotta, D. della Porta, L, Morlino, Scienza Politica, op.cit., pp. 254-255.
53 Donatella Campus, Comunicazione Politica. Le nuove frontiere, op.cit., pp.108-109.
19
conseguenze  legate  allo  sviluppo  di  questo  nuovo  mezzo,  sugli  altri  media,  sulle  campagne 
elettorali e sulla società civile. La ricerca ha esplorato i cambiamenti portati da questa novità sui  
partiti politici, i candidati e le elezioni; sui movimenti sociali, i gruppi di interesse e gli attivisti e sul 
procedimento legislativo e di governo54.
Dalla  rete  ci  si  aspetta  così  tanti  cambiamenti  da  richiedere  nuovi  concetti,  termini  come 
e-governance,  e-partecipation,  e-voting,  e-referendum, concorrerebbero a creare un nuovo tipo di 
democrazia: la  e-democracy,  in grado di aumentare le opportunità di partecipazione politica dei 
cittadini55.
Le opinioni sui vantaggi e gli svantaggi della rete sono suddivisibili in due campi contrapposti, uno 
ottimista  ed  uno  pessimista  e  cioè  le  teorie  della  mobilizzazione  o  innovazione  e  quelle  del 
rafforzamento  o  normalizzazione.  Le  prime  dichiarano  che  la  e-democracy  permetterà  un 
miglioramento della democrazia, annullando le distanze tra governanti e governati, permettendo lo 
scambio di idee ed un rafforzamento del capitale sociale, facilitando forme di democrazia diretta56.
I siti internet di politici ed amministratori renderebbero possibile una migliore comunicazione e 
consentirebbero agli utenti di avere maggiore controllo sull'attività politica e amministrativa degli 
eletti,  grazie  alla  rete  dovrebbe  aumentare  la  trasparenza  delle  istituzioni  e  la  e-goverance 
permetterebbe  un  controllo  sui  funzionari  pubblici57.  Secondo  i  teorici  della  mobilizzazione  il 
net activism (l'  attivismo  politico  via  internet)  rappresenta  un  modo  diverso  di  partecipazione 
politica, distinto dalle attività convenzionali, che permette di ampliare l'impegno civico allargando 
le opportunità di dibattito, rendendo possibile un maggior scambio di informazioni e di interazione 
tra gruppi e producendo, quindi, una maggiore eguaglianza sociale, la rete, infatti, accrescerebbe i 
canali  informativi  a  disposizione  dei  cittadini  e  faciliterebbe  la  partecipazione  di  coloro  che, 
normalmente,  sono ai margini della vita politica del paese. Se le teorie più ottimistiche fossero 
corrette e quindi le informazioni fossero in grado di arrivare a persone normalmente escluse dai 
circuiti dei media tradizionali, ciò potrebbe effettivamente espandere l'impegno e la partecipazione 
politica in modo notevole; oltretutto se la rete fosse effettivamente in grado di annullare le distanze 
fisiche e di ridurre i costi sarebbero possibili nuovi tipi di mobilitazione internazionale. 58
Secondo  le  teorie  del  rafforzamento,  invece,  l'uso  di  internet  rafforzerebbe  la  già  esistente 
diseguaglianza sociale, la rete non farebbe che lasciare intatte ed in alcuni casi rendere più profonde 
le  distanze tra  chi  ha e  coloro che non hanno. Le differenze socio-economiche di accesso alle 
informazioni non scomparirebbero con l'avvento di questo nuovo media sia a livello nazionale che, 
54 Pippa Norris, Virtuous Circle, op.cit., pag. 135.
55  M.Cotta, D. della Porta, L, Morlino, Scienza Politica, op.cit., pag. 255.
56 Pippa Norris, Virtuous Circle, op.cit., pp 136-137.
57  M.Cotta, D. della Porta, L, Morlino, Scienza Politica, op.cit., pp. 254-255.
58 Pippa Norris, Virtuous Circle, op.cit.
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soprattutto in un piano più globale; il divario Nord- Sud non farebbe che rinforzarsi, aumentando le 
distanze tra le nazioni industrializzate e quelle in via di sviluppo, a livello nazionale questo digital 
divide è stato collegato a caratteristiche socio-demografiche dovute al sesso, al livello di istruzione 
e di reddito. Secondo alcune ricerche le ore passate on-line sottrarrebbero tempo alle attività della 
“vita reale”, compresa quella politica, anche se gli studi in proposito danno risultati contrastanti.
Per quanto riguarda l'accesso alle informazioni è stato poi notato il fatto che molti utenti ricerchino 
solo notizie ed idee simili alle proprie selezionando sia il tipo di notizia che vogliono ricevere sia la 
fonte e diminuendo le loro possibilità di entrare in contatto con siti, gruppi e persone con vedute 
politiche  diverse  cosa  che  accade  invece  nella  vita  reale  dove  siamo  esposti  anche  ad  idee 
completamente  discordanti  dalle  nostre. Bisogna  poi  tenere  conto  del  problema  della 
polarizzazione: su internet si trovano spesso siti estremisti e radicali dovuti all'assoluta libertà nella 
creazione di siti e blog59. 
Vari studi hanno anche messo in discussione la possibile implementazione dell' e-governace, per 
quanto riguarda il voto elettronico, ad esempio, viene messa in dubbio la sua effettiva segretezza. 
Da parte delle amministrazioni e dei politici viene evidenziato come questi continuino ad usare la 
rete,  nella maggioranza dei casi,  come un  medium  unidirezionale attraverso il  quale trasmettere 
informazioni  ad  utenti  passivi  a  scapito  delle  enormi  potenzialità  di  comunicazione  interattiva 
offerte da internet60.
Come con l'avvento della radio prima e della televisione successivamente, la nascita di internet ha 
generato intense speculazioni sulle conseguenze dovute al suo sviluppo per i “vecchi” media, per i 
pariti politici, per le campagne elettorali e  per la società civile61. 
La  rivoluzione  di  internet  sta  trasformando il  sistema politico,  sta  creando un ambiente  per  la 
politica  profondamente  ricco  di  informazioni,  con  flussi  comunicativi  intensi  e  questi  sviluppi 
hanno portato a molte discussioni sulle implicazioni di queste nuove tecnologie sul mondo politico. 
Per meglio comprendere la crescita dell'importanza del web nella comunicazione globale vediamo 
nella seguente tabella la crescita dell'utilizzo di internet a livello mondiale.
Per quanto la penetrazione sia ancora molto bassa, soprattutto per la poca popolazione africana 
collegata ad internet la crescita in dieci anni è stata del quasi 400%, risulta chiaro che ormai la rete 
sia un canale di comunicazione fondamentale con moltissime prospettive di sviluppo e che sempre 
di più la politica dovrà tenerne conto.
59 Donatella Campus, Comunicazione Politica. Le nuove frontiere, op.cit., pp. 109-111.
60 M.Cotta, D. della Porta, L, Morlino, Scienza Politica, op.cit., pag. 258.
61 Pippa Norris, Virtuous Circle, op. cit. pp. 135-136.
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Africa 991,002,342 4,514,400 86,217,900 8.7 % 1809.8 % 
Asia 3,808,070,503 114,304,000 764,435,900 20.1 % 568.8 % 
Europa 803,850,858 105,096,093 425,773,571 53.0 % 305.1 % 
Medio Oriente 202,687,005 3,284,800 58,309,546 28.8 % 1675.1 % 
Nord America 340,831,831 108,096,800 259,561,000 76.2 % 140.1 % 
America Latina 586,662,468 18,068,919 186,922,050 31.9 % 934.5 % 
Oceania/
Australia 34,700,201 7,620,480 21,110,490 60.8 % 177.0 % 
Totale 6,767,805,208 360,985,492 1,802,330,457 26.6 % 399.3 % 
1.6 Conclusioni.
Con la fine dei partiti di massa la politica si è sempre più allontanata dalla società civile, i cittadini 
sono diventati più apatici e meno interessati, abbiamo visto, tuttavia, che la partecipazione politica 
è, secondo tutti gli studiosi, una caratteristica indiscutibile di un regime effettivamente democratico. 
Internet,  secondo alcuni ricercatori,  potrà aiutare i  partiti  a ristabilire un rapporto diretto con la 
cittadinanza attraverso lo scambio di informazioni e le opzioni interattive; mentre, a detta di altri 
studiosi, sia la politica in rete che la campagna elettorale online, non cambieranno affatto questo 
tipo di rapporto. 
I mass media hanno trasformato profondamente la propaganda elettorale, la struttura dei partiti ed 
anche il ruolo dei cittadini; anche la crescita dell'attività di partiti e candidati sul web è stata vista 
come un fattore di cambiamento ed ha condotto, negli ultimi dieci anni, alla nascita di studi sempre 
più  sistematici  relativi  ai  modi  attraverso  i  quali  i  partiti  utilizzano  internet  al  rapporto  tra  il 
comportamento elettorale dei cittadini e l'utilizzo delle nuove tecnologie63.
Nel  prossimo  capitolo  verranno  presentati  alcune  analisi  relative  ai  website  dei  partiti  che 
cercheranno di fare  luce sulle possibili  implicazioni  di  questo nuovo media sul comportamento 
politico di governanti e governati e sulla campagna elettorale.
62 Fonte: www.internetworldstats.com.
63 R. Gibson e S. Ward, “A Proposed Methodology for Studying the Function and Effectiveness of Party and Candidate 
Web Sites”,  Social Science Computer Review, Vol 18, 2000, p 301.
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Capitolo 2
Partiti, website, analisi e griglie di valutazione.
2.1 Internet promuove la democrazia?
Il  procedimento  attraverso  il  quale  si  produce  cultura  politica  è  cambiato  significativamente  a 
partire dagli anni Novanta. Le battaglie politiche sono state vinte o perse a causa della qualità e 
della quantità di informazioni a cui i candidati ed il loro staff avevano accesso durante la campagna 
elettorale: i sondaggi sulle preferenze degli elettori, i dettagli sugli avversari politici ed i rapporti 
sull'andamento della campagna provenienti da differenti parti dell'organizzazione. Fino a pochi anni 
fa  soltanto  i  grandi  partiti  potevano  sostenere  lo  sforzo  economico  per  acquisire  tutte  queste 
informazioni. Oggi, invece, anche i privati cittadini possono trovare online database con tutte queste 
notizie64.
L'ascesa di Internet  è strettamente collegata con l'evoluzione della  comunicazione politica nelle 
società post-industriali, la rete è divenuta parte integrante della modernizzazione dei modelli e dei 
contenuti delle campagne elettorali postmoderne, la politica 2.0 è un aspetto importante della terza 
era della comunicazione politica65. 
I primi studi riguardanti Internet erano per lo più incentrati sui rapporti tra candidati ed elettori che 
avvenivano tramite e-mail, ma nel corso del tempo l'e-campaigning è diventata molto più complessa 
del semplice invio di e-mail durante il periodo precedente alle elezioni; anche i siti si sono evoluti 
nel  tempo,  i  primi  erano semplicissime brochure  che  ricalcavano  i  messaggi  e  i  modelli  della 
campagna offline, adesso la complessità ed i costi di gestione delle pagine web sono aumentate,  
anche se i candidati sono ancora abbastanza restii a sfruttare al meglio le possibilità di interattività 
offerte dalla rete66.
Una parte dei ricercatori che, a partire dagli anni Novanta, si sono occupati dell'impatto della rete 
nella politica ritengono che Internet offrirebbe nuove opportunità per migliorare la democrazia e per 
64 Philip  N.  Howard,  “Deep  Democracy,  Thin  Citizenship:  the  Impact  of  Digital  Media  in  Political  Campaign 
Strategy”,  in  American Academy of Political and Social Science, Vol. 597, n 1,  2005, pp. 153-170.
65 Wainer Lusoli, Janelle Ward, “Politics Makes Strange Bedfellows. The Internet and the 2004 European Parliament 
Election in Britain”, in Harvard International Journal of Press/Politics, Vol. 10, pp. 71-97.
66 P.  S.  Herrnson,  A.K.  Stokes-Brown,  M.  Hindman,  “Campaign  Politics  and  the  Digital  Divide,  Constituency 
Characteristic,  Strategic  Consideration,  and  Candidate  Internet  Use  in  State  Legislativ  Elections”,  in  Political  
Research Quarterly, Vol. 60, n. 1, 2007,  pp. 31-42.
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accorciare le distanze tra governanti e governati; sostengono, inoltre, che la costruzione di website 
ben strutturati  permetterebbe alle organizzazioni politiche di funzionare meglio ed in modo più 
trasparente. La partecipazione via Internet rappresenta, secondo questi studi, qualcosa di totalmente 
nuovo rispetto al  passato,  l'offerta di  nuove forme di comunicazione non mediata ed interattiva 
darebbe  la  possibilità  di  allargare  nel  tempo  il  numero  delle  persone  interessate  alla  politica, 
includendo anche fasce di popolazione normalmente poco attente a queste tematiche67.
La rete, secondo questa ipotesi di innovazione, grazie ai suoi caratteri specifici come l'ipertestualità, 
l'interattività e la sua capacità di informazione, sarebbe in grado di contribuire ad un cambiamento 
importante riguardante il modo in cui la politica si rapporta con i cittadini68.
Internet, infine, consentirebbe ai piccoli partiti di guadagnare sulla rete lo spazio che non è concesso 
loro sui media tradizionali e quindi renderebbe la competizione elettorale più paritaria.
Già a partire  dalla  metà degli  anni  Novanta,  però,  si  è  fatta  largo una nuova corrente di  studi 
secondo la quale le idee riguardanti le possibilità di trasformazione democratica offerte dal web 
andavano riviste, soprattutto a seguito dei dati pervenuti dall'analisi delle elezioni statunitensi del 
1996. Da questi studi si evince che per quanto tutti i candidati ed i partiti abbiano una pagina web, 
essa  non  diverge  nelle  funzioni  dalle  altre  forme  di  comunicazione  elettorale,  come  dépliant,  
pubblicità  televisive  e  comunicati  stampa.  Pochissimi  siti  internet  offrono  opportunità  di 
comunicazione non mediata ed interattiva ed in più tendono a rivolgersi più che altro a cittadini già 
interessati  alla  politica,  mantenendo  quindi  intatte  le  diseguaglianze  sociali  riguardanti  la 
partecipazione69. 
I sostenitori di questa ipotesi di normalizzazione spiegano che la rete è formata sulla base delle 
caratteristiche del mondo reale e quindi anche l'  e-campaigning sarà soltanto una riproposizione 
degli  elementi  tipici  della  propaganda  offline.  I  caratteri  specifici  del  web  non  saranno 
assolutamente sfruttati e più che ad una rivoluzione della politica si assisterà ad un rafforzamento 
dei modelli di comunicazione preesistenti70.
Secondo Margolis e Resnick internet, invece di trasformare la politica americana, non farebbe altro 
che rinforzare lo status quo, la rete concederebbe ulteriori possibilità di organizzazione a coloro già 
impegnati, ma non riuscirebbe a raggiungere i disinteressati e gli indifferenti e quindi non ci sarebbe 
da aspettarsi nessuna “rivoluzione democratica” dal web71.
67 Pippa Norris, “ Preaching to the converted?: Pluralism, participation and party websites”, in Party Politics, Vol. 9, n 
1, 2003, pp. 21-45.
68 Eva Johanna Schweitzer, “Innovation or normalzation in e-campaignign?”, in European Journal of Communication, 
Vol. 23, n 4, 2008, pp. 449-470.
69 Pippa Norris, “Preaching to the converted, pluralism, participation and party websites”, op. cit.
70 Eva Johanna Schweitzer, “Innovation or normalzation in e-campaignign?”, op. cit.
71 M. Margolis, D. Resnick, Politics as usual: the Cyberspace Revolution, Thousand Oacks, Sage Publication, 2000, 
pag. 54.
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Molte delle critiche che vengono fatte sul metodo di utilizzo di internet e dei website da parte dei 
partiti riguardano il fatto che i siti siano utilizzati più che altro a fini pubblicitari per i candidati e 
per l'organizzazione partitica, invece di sfruttarne a pieno le potenzialità e trasformarli in un forum 
per un dibattito libero e democratico con i cittadini72. Questo tipo di approccio da parte del mondo 
politico dipenderebbe dal timore di perdere il controllo; lasciare possibilità di interazione e dialogo 
libero  potrebbe avere effetti  controproducenti  sull'immagine del  partito  che correrebbe anche il 
rischio  di  mostrarsi  incapace  di  gestire  le  nuove forme di  comunicazione.  Riproporre  online  i 
messaggi della campagna elettorale tradizionale, per quanto limitante, sembra ai partiti  la scelta 
migliore e anche quando viene data la possibilità di interazione agli utenti le opzioni possibili sono 
alquanto ristrette in modo tale da minimizzare il rischio di reazioni inaspettate73. 
I  teorici  della  normalizzazione  sostengono,  infine,  che  la  rete  non  avrà  nessun  impatto  nel 
permettere una competizione più paritaria tra piccoli e grandi partiti:
• su  internet  i  cittadini  devono  ricercare  attivamente  le  informazione,  i  partiti  maggiori 
possono utilizzare il loro potere sui media tradizionali per indirizzare gli utenti verso i propri 
siti web;
• i  partiti  più grandi e con risorse maggiori  possono investire in website più accessibili  e 
accattivanti74.
Le  potenzialità  della  rete  sono moltissime,  ma  dietro  ogni  strumento  si  nasconde  il  rischio  di  
perdere il controllo del messaggio e di ottenere effetti contrari ed inaspettati. I website oltre alla 
possibilità di comunicazione interattiva possono, ad esempio, attraverso i cookies75, personalizzare 
la navigazione dell'utente, anche se, sebbene questa customizzazione migliori la persuasività del 
messaggio inviato, essa crea, d'altra parte, dei segmenti di votanti non perfettamente informati che 
non sono a conoscenza di tutta la piattaforma politica del partito o del candidato. Internet dà la 
possibilità di unire differenti tipi di comunicazione, ad esempio l'utilizzo di clip audio o video può 
far  sì  che  il  messaggio  abbia  un impatto maggiore sul  pubblico;  le  parti  multimediali  possono 
72 Pippa Norris, “Preaching to the converted, Pluralism, Participation and Party Websites”, op.cit.
73 Cristian Vaccari, “Surfing to the Élysée: the internet in the 2007 french election”, in French Politics, Vol 6, 2008, pp. 
1-21.
74 James L. Newell, “Italian Political Parties on the Web”, op. cit.
75 Cookie: file di testo, creato dal server Web e archiviato nella memoria di massa del computer dell'utente. I cookie  
possono contenere diversi tipi di informazione. Ogni richiesta tramite il  protocollo HTTP, essendo indipendente 
dalle altre (stateless), non permette di tenere traccia di un precedente ordine (o transazione) se non attraverso i 
cookie. Questi infatti possono mantenere le informazioni di stato e permettono di definire in parte il concetto di 
sessione. Un altro utilizzo può essere il seguente: se un utente inserisce volutamente alcune informazioni personali  
come nome, cognome ed e-mail all'interno di un form di un sito, queste informazioni possono essere memorizzate  
nei cookie per rendere il servizio offerto più personalizzato.  Da www.dizionarioinformatico.com.
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rendere il website del partito o del candidato più attraente, ma se non ben gestite fanno correre il  
rischio che l'utente venga da esse distratto e non presti attenzione ad altre importanti informazioni 
che possono essere trovate nelle parti testuali del sito76.
Fin dalla prima campagna online i website sono stati sfruttati soprattutto per rendere disponibili 
informazioni e messaggi di propaganda, il prevalere di questo uso può essere ben compreso se si 
pensa che la rete offre la possibilità di aggiornamenti continui a costi praticamente nulli e garantisce 
uno spazio disponibile illimitato; altra importante funzione espletata dai siti è quella di rafforzare 
l'impegno dei simpatizzanti durante la campagna, facendo loro comprendere l'importanza della loro 
partecipazione  o,  quanto  meno,  convincendoli  del  valore  del  loro  sforzo.  Avere  un  gruppo  di 
sostenitori impegnati nella propaganda dà la possibilità di trasmettere, anche al di fuori della rete, il  
messaggio  politico,  con  l'opportunità  di  persuadere  altre  persone  a  votare  a  favore  del 
partito/candidato in questione e persino trasformarle in nuovi volontari;  il sito può, quindi, fare 
propaganda  in modo indiretto anche verso coloro che normalmente non navigano77. 
I website forniscono mezzi per far mettere in contatto i supporters sia tra di loro che con i promotori 
della campagna, questi strumenti sono più interattivi rispetto a quelli semplicemente informativi, 
anche se, come già detto, non vengono sfruttate a pieno le opzioni che potrebbero aumentare la 
partecipazione e l'interattività resta  limitata e controllata.
Gli studiosi dell'e-campaigning hanno cercato, attraverso l'analisi degli strumenti informativi e di 
partecipazione offerti dai siti, di valutare la qualità del messaggio disponibile online, le sue finalità 
ed i  cambiamenti  dei website nel corso del tempo. Nei successivi paragrafi  vengono presentate 
cinque  ricerche  riguardanti  website  di  partiti  e  di  organizzazioni  politiche  e  cinque  griglie  di 
valutazione dei siti che serviranno come base di partenza per svilupparne una nuova.
2.2 Comunicazione e partecipazione: l'analisi di Pippa Norris78.
La studiosa americana afferma che i siti dei partiti politici giocano un ruolo distintivo su due fronti: 
fungendo da forum pluralistico per la società civile che ha così l'opportunità di venire meglio a 
conoscenza delle possibilità di scelta elettorali e funzionando come canale per la partecipazione 
politica in grado di facilitare la comunicazione tra cittadini e partiti. 
Partecipazione e pluralismo sono il fulcro di uno stato democratico, secondo tutti i teorici della 
76 J. N. Druckman, M. J. Kifer, M. Parkin, “The technological Development Of Congressional Candidates Web Sites: 
How and Why Candidates Use Web Innovations”, in Social Science Computer Review, Vol. 25, n 4, 2007, pp. 425-
442.
77 G. J. Gulati, C. B. Williams, “Closing the Gap, Raising the Bar. Candidate Web site Communication in the 2006 
Campaigns for Congress”, in  Social Science Computer Review, Vol. 25, n 4, 2007, pp. 443-465. 
78 Pippa Norris, “Preaching to the converted, Pluralism, Participation and Party Websites”, op.cit.
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democrazia  la  partecipazione  di  massa  è  la  linfa  vitale  della  democrazia  rappresentativa,  le 
divergenze sorgono per ciò che riguarda la “quantità” di impegno civico desiderabile per il suo 
corretto funzionamento: da una parte i teorici della democrazia “forte” sostengono che l'attivismo 
civile sia un valore fondamentale, partecipando alla vita politica dello stato i cittadini imparano e 
crescono e coinvolgendoli in essa si avrebbero politiche e governi migliori; altri studiosi ritengono, 
al contrario, che il ruolo dei governati sia essenzialmente riducibile al voto elettorale ed al controllo 
dell'attività di governo.
In ogni caso anche nella visione secondo la quale l'impegno dei cittadini dovrebbe essere minimo, 
la partecipazione al voto resta una delle componenti essenziali di uno stato democratico.
I  teorici  della  democrazia  sono,  inoltre,  comunemente  d'accordo  nell'affermare  che  una 
competizione partitica pluralistica sia essenziale per la formazione di governi rappresentativi, dando 
ai cittadini la possibilità di scelta tra candidati, leader e politiche diverse, anche in questo caso le 
divergenze  nascono  riguardo  a  quanta  competizione  sia  desiderabile.  Se  la  sfida  elettorale  è 
eccessivamente  limitata,  tanto  che  ad  alcune  formazioni  non è  neppure  concesso  di  presentare 
candidati, oppure esse vengono limitate nella loro possibilità di fare propaganda, questo risulta un 
limite nella libertà e imparzialità delle votazioni, ciononostante vengono spesso imposti limiti ai 
piccoli partiti ed ai candidati indipendenti, poiché è di uso comune l'imposizione di una soglia di  
sbarramento per scoraggiare la frammentazione dei gruppi parlamentari.
La  questione  centrale  dell'analisi  di  Norris  è  quanto  i  website  dei  partiti  contribuiscano 
all'espansione della comunicazione pluralistica come opportunità per i cittadini di partecipare alla 
vita dei partiti, aiutando a rafforzare così la rappresentatività delle istituzioni, comparando questo 
nuovo canale agli altri disponibili.
I principali mezzi di comunicazione che uniscono cittadini e partiti sono essenzialmente tre:
• l'interazione  personale,  che  comprende  sia  le  discussioni  con  gli  amici,  i  membri  o 
simpatizzanti di un partito sia meeting tradizionali organizzati dai partiti stessi. Questo tipo 
di  comunicazione  è  rimasta  molto  importante,  in  special  modo  nelle  società 
tecnologicamente più arretrate; 
• nelle campagne elettorali contemporanee il ruolo dell'interazione personale è stato sempre 
più soppiantato dai mass media tradizionali (giornali, radio e televisione);
• negli ultimi dieci anni ai media tradizionali si è affiancato un nuovo canale di trasmissione 
delle informazioni, la rete. 
27
Secondo la studiosa americana, per quanto non si possa affermare che l'uso di internet sia in grado 
di cambiare i risultati delle elezioni, né di trasformare radicalmente i rapporti di potere tra partiti 
maggiori e minori, i website giocano un proprio particolare ruolo nel processo di comunicazione 
politica, nelle società post-industriali. I website potrebbero generare un modello di competizione 
delle parti politiche più egualitario rispetto ai media tradizionali, dando maggiore spazio ai partiti 
più piccoli e marginali in modo tale da permettere ai cittadini più attenti di avere più informazioni 
sulle possibilità di scelta elettorale e facilitando la creazione di una rete di legami interattivi tra 
cittadinanza e organizzazioni politiche.  Norris  sottolinea che ciò non altera in modo assoluto il 
rapporto di potere tra partiti grandi e piccoli, né le chance di successo elettorale di questi ultimi, ma 
neppure dobbiamo ridurre i website a semplice mezzo per replicare sul web la campagna elettorale 
tradizionali, come invece sostengono studiosi come Margolis e Resnick79.
Più che affermare che lo sviluppo del web possa facilitare la democrazia diretta e quindi trasformare 
le basi stesse della politica, la studiosa americana teorizza che nelle società post-industriali, facendo 
una comparazione con i mass media tradizionali, i siti internet dei partiti sono in grado di creare un 
contesto più paritario per la competizione elettorale e di dare maggiori opportunità di partecipazione 
ai cittadini.
Per  gli  organismi  politici  è  spesso  economicamente  più  vantaggioso  farsi  costruire  un  sito  da 
webmaster  professionisti  che  pagare  la  pubblicità  elettorale  tramite  televisione,  radio  e  carta 
stampata,  per  le  formazioni  minori  è  ulteriormente  conveniente  investire  nella  comunicazione 
online poiché, oltre al minor costo, il web non ha un'autorità di controllo che possa limitare l'attività 
su internet, a differenza di ciò che accade in molti paesi nel campo dei media tradizionali dove lo 
spazio  a  disposizione  dei  singoli  partiti  dipende  dalla  quantità  di  voti  ricevuti  nelle  elezioni 
precedenti. Per le organizzazioni minori e marginali, che hanno a disposizione un budget di spesa 
ridotto, vista la differenza di costi relativi dei diversi tipi di media, sarà più semplice creare un 
website avente contenuti e struttura simile a quello dei partiti maggiori, rispetto ad acquistare una 
quantità di spazi pubblicitari pari ad essi. Inoltre, con riguardo agli stati in cui l'allocazione degli 
spazi televisivi per gli spot elettorali è regolamentata in base ai risultati elettorali, sul web non c'è  
un'autorità preposta al controllo che possa limitare i website politici. 
La funzione primaria dei siti, per i partiti, rifletterà per gran parte molti degli obiettivi tipici anche 
degli  altri  mass  media:  informare,  persuadere  e  mobilitare  i  votanti;  anche  la  direzione  della 
trasmissione di informazioni tenderà ad essere simile agli altri canali di comunicazione, cioè top-
down, dagli organismi politici verso i cittadini, ciononostante le caratteristiche tipiche di questo 
mezzo creano delle opportunità e degli obblighi.
79 M. Margolis, D. Resnick, Politics as Usual: The Cyberspace Revolution, op. cit.
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 L'interattività, carattere tipico della rete, facilita la creazione di canali informali di discussione sulle 
proposte e sulle azioni del partito e consente di mobilitare risorse sia dal punto di vista umano che  
finanziario.
Nella sua analisi dei siti internet, Norris80 vuole dimostrare, quindi, i quattro assunti principali sopra 
descritti:
1. Le differenze di contenuto tra partiti maggiori e minori sono poche, la competizione tra i 
partiti risulta quindi più egualitaria rispetto ai media tradizionali.
2. I website dei partiti sono utilizzati maggiormente per un tipo di comunicazione  top-down 
rispetto  a  quella  bottom-up,  la  loro  funzione  maggioritaria  è  perciò  quella  di  dare 
informazioni, la comunicazione interattiva è utilizzata marginalmente.
3. Ciononostante i partiti offrono tramite internet delle possibilità di comunicazione bottom-up 
maggiori rispetto ai media tradizionali.
4. I siti internet attraggono maggiormente utenti già politicamente attivi.
Per esaminare questi punti Norris utilizza un metodo di ricerca che combina un'analisi del contenuto 
dei siti internet di diverse nazioni (quindici stati facenti parte dell'Unione Europea) insieme con i 
risultati di sondaggi riguardanti gli utenti di questi siti web negli stessi stati.  I Paesi presi in esame 
fanno  tutti  parte  della  categoria  delle  società  post-industriali,  hanno  una  lunga  tradizione 
democratica, ma, nello stesso tempo, sono tra loro estremamente differenti riguardo alla struttura 
istituzionale ed alla cultura politica. 
Per lo studio dei contenuti, Norris analizza i siti secondo due principali dimensioni: l'information 
transparency e  la  communication  interactivity,  queste  due  categorie  vengono  poi  codificate  e 
valutate verificando la presenza o l'assenza di alcuni criteri prestabiliti. 
Per l'analisi riguardante la tipologia di utenti che navigano sui siti dei partiti Norris, invece, si è  
servita dei sondaggi condotti dall'UE81, i dati di queste ricerche sono stati poi analizzati per avere 
maggiori  informazioni  sulle  caratteristiche socioculturali  di  coloro che visitano website  politici, 
l'uso che fanno del web ed  il loro rapporto con gli altri media. 
I 134 website dei partiti dei quindici stati presi in analisi, vengono poi classificati in base a:
• la percentuale di seggi conquistati nelle elezioni precedenti tra partiti di maggioranza (che 
hanno più del 20% dei seggi nella camera bassa del Parlamento), di minoranza (con una 
80 Pippa Norris, “Preaching to the converted, Pluralism, Participation and Party Websites”, op.cit.
81 Eurobarometro 53, Spring 2000.
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percentuale di seggi compresa tra il 20 ed il 3%) e marginali (con meno del 3% di seggi);
• la famiglia ideologica di appartenenza, suddivisione basata sulla classificazione fornita da 
Election around the World82.
La  griglia  di  analisi  dei  contenuti  dei  website  comprende,  come  già  detto,  la  dimensione 
dell'information transparency  e quella della communication interactivity; la prima viene misurata 
controllando la presenza o l'assenza di 19 criteri  di valutazione,  mentre il  secondo parametro è 
analizzato  sulla  base  di  13  criteri;  i  punteggi  ricavati  addizionando  1  per  la  presenza  e  0  per 
l'assenza dei vari criteri sono standardizzati a 100 dapprima in modo separato e poi combinato per 
ottenere un indice riassuntivo.
La tabella numero 2  mostra la proporzione dei partiti che hanno i differenti indici di valutazione nei 
propri website. Da questi dati si evince che nella maggior parte dei siti analizzati sono presenti 
molte  informazioni  sulla  storia  del  partito,  sulle  sue  politiche  e  sulle  elezioni;  i  cittadini  che 
vogliono votare informati, i giornalisti che tengono d'occhio i comunicati stampa ed i gruppi che 
ricercano  notizie  su  politiche  specifiche  possono  trovare  una  grande  quantità  di  informazioni, 
specialmente riguardo ai partiti minori. Al contrario di quanto teorizzato, sui website, viene dato 
largo spazio anche all'interattività, dai contatti email (89%) alla possibilità di tesseramento online 
(75%)  ed  ai  forum  di  discussione  (53%),  in  ogni  caso  il  livello  degli  indici  riguardanti 
l'informazione (60%)  è leggermente superiore di quelli riguardanti la comunicazione (53%).
La tabella numero 3 suddivide, invece, le categorie di analisi (informazione, comunicazione e indice 
generale) per nazione in modo da mostrare quanto queste varino tra i diversi stati UE83.
I dati di questa tabella ci suggeriscono la presenza di un divario tra le nazioni del Nord e del Sud 
dell'Europa  (i  siti  greci,  portoghesi  e  spagnoli  ottengono  i  punteggi  più  bassi)  simile  a  quello 
riscontrato per ciò che riguarda la connettività e l'utilizzo della rete84. Lo scenario non è comunque 
uniforme visti i bassi punteggi di Finlandia e Danimarca a dispetto del fatto che queste due nazioni 
raggiungano alti livelli di accesso ed uso della rete.
Infine, la tabella 4 combina gli indici di comunicazione e di informazione con il tipo di partito e di  
famiglia ideologica, in modo tale da capire quanto la rete sia in grado di massimizzare le possibilità 
di scelta elettorale fornendo un'opportunità di comunicazione a basso costo e dando la possibilità ai 
partiti minori di trasmettere il proprio messaggio in modo più efficace rispetto alle chance offerte 
dai media tradizionali. 
82 http://www.electionguide.org/
83 Pippa Norris, “ Preaching to the converted?: Pluralism, participation and party websites”, op. cit.
84 Pippa Norris,  Digital  Divide?  Civil  Engagement,  Information  Poverty  and the  Internet  Worldwide,  New York, 
Cambridge University Press, 2001.
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Tab.285, L'analisi dei contenuti dei website (Giugno 2000), in Pippa Norris, “Preaching to the converted?”,  
op. cit., pag. 30.
Comunicazione Informazione %
Email ufficiale * 89
Storia del partito *
Organizzazione del partito * 85
Comunicati stampa * 78
Informazioni sul candidato * 77
Tesseramento * 75
Contatti del candidato (indirizzo, email, telefono o fax) 75
Programma, statuto, manifesto * 71
Contatto email webmaster * 66
Formulario per inviare messaggi * 66
Link a siti esterni * 60
Congressi, conferenze, assemblee * 57
Calendario eventi * 57
Informazioni o risultati elettorali divisi per collegi * 53
Discussioni online * 53
Costituzione e regole del partito * 52
Sezione novità * 50
Versione inglese del sito * 49
Servizi dei Volontari * 48
Comizi o informazioni dei dirigenti * 46
Opzioni di ricerca * 43
Sezione Giovani * 42
Multimedia (audio o video) * 41
Email del leader del partito * 37
Newsletter * 35
Sezione Donne * 34
Sezione Unione * 34
Email eletti in  parlamento * 33
Versione del sito in altre lingue oltre quella ufficiale * 28
Donazioni * 20




Tab.  386,  Analisi  dei  siti  web suddivisi  per  nazione  (Giugno 2000),  in  Pippa  Norris,  “Preaching  to  the 
converted?”, op. cit., pag. 32.










Lussemburgo 6 82,5 76,1 82,1
Olanda 8 81,3 69,5 78,8
Germania 8 78,1 68,5 76,4
Francia 7 70 58,1 67,2
Irlanda 4 68,8 58,1 66,4
Belgio 15 65,7 60,9 65,5
Austria 6 62,5 63,6 64,5
Italia 15 63,7 58,1 63,1
Svezia 6 60 48,4 57,1
Regno Unito 12 55 54,6 56,3
Spagna 15 54 36,5 48,6
Danimarca 12 45 50,5 48,3
Grecia 4 52,5 35,3 47,2
Finlandia 10 42,5 40,7 42,9
Portogallo 6 41,7 20,8 34,7
Totale 134 60,5 53,3 59,2
86 Www.agora.stm.it/election.alllinks.htm
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Tab.487,  Punteggi  in  base  alla  grandezza  del  partito  (Giugno 2000),  in  Pippa  Norris,  “Preaching  to  the  
converted?”, op. cit., pag. 33.
Partiti Marginali Partiti di Minoranza Partiti di 
Maggioranza
Tutti
Verdi 67,2 74,4 70,4 71,9
Estrema destra, 
nazionalisti 68,9 66,1 44,8 66,4
Cristiani 
Democratici 58 61,6 81 64
Conservatori 63,2 63 62,6 62,9
Centro 60,4 46,4 92,8 60,8
Socialdemocratici 45,1 66,1 62,4 57
Liberali 50,1 57,6 52,8 53
Estrema Sinistra 46,6 54,9 50,4
Altri (Partiti 
religiosi, agrari e 
partiti regionali)
43,5 64 54,4 46,1
Tutti 54,5 63,3 64,2 59,2
 
Questi dati confermano l'ipotesi che, anche se i partiti di maggioranza raggiungono punteggi più 
elevati,  avendo website  più ricchi e con una più vasta  gamma di funzioni,  quelli  di  minoranza 
ottengono dei valori simili,  mentre le coalizioni marginali,  nonostante abbiano pochi membri in 
parlamento, non risultano essere molto indietro rispetto ai primi due. 
Andando ad analizzare più accuratamente i dati sulle famiglie partitiche, si può notare come quella 
dei  Verdi  raggiunga  punteggi  più  alti  rispetto  alle  altre,  questi  valori  sono  forse  dovuti  alle 
caratteristiche  culturali  e  sociali  dei   sostenitori.  Anche i  partiti  nazionalisti,  di  estrema destra, 
ottengono risultati molto alti, seguiti dalle coalizioni dei cristiani-democratici e dei conservatori. 
Complessivamente, quindi, i gruppi di destra presentano siti più ricchi e con più funzioni rispetto ai  
website degli schieramenti di sinistra. 
La spiegazione potrebbe essere ricercata, da una parte, nelle differenze di disponibilità di risorse 
economiche e di abilità tecniche tra i partiti, dall'altra, in un più facile accesso alla rete del gruppo 
sociale  di  appartenenza  dei  membri  e  votanti  delle  coalizioni  di  destra,  dovuto  al  loro  status 
economico ed al livello più alto di istruzione.
Comparando la rete con media tradizionali, secondo Norris, si può affermare che essa sia in grado 
di offrire le stesse opportunità di comunicazione sia ai grandi che ai piccoli partiti, alcuni di essi,  
quindi, come Verdi e Nazionalisti,  cercano di sfruttare al massimo questo mezzo per recuperare 
87 Www.agora.stm.it/election.alllinks.htm
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online lo spazio che non viene concesso loro offline. 
Internet consente, di conseguenza, di aumentare le possibilità di scelta informata dell'elettorato e 
democratizzare  la  competizione  elettorale.  I  siti  europei,  infine,  danno  maggiore  spazio  alla 
comunicazione  bottom-up,  diversamente  da  quelli  statunitensi,  concedendo  agli  utenti  più 
possibilità di comunicare con i candidati e di partecipare alle discussioni e alle attività del partito,  
quindi  l'ipotesi  che  i  siti  web  siano  strutturati  in  modo  da  fornire  flussi  di  informazioni 
esclusivamente top-down riceve scarse conferme dai risultati ottenuti88.
Per  comprendere  se  le  risorse  impiegate  nel  web fossero  in  grado di  raggiungere  sostenitori  e 
attivisti  oltre  che  attrarre  le  preferenze  dei  normali  cittadini,  Norris  utilizza  i  dati  provenienti 
dall'Eurobarometro che includono 16078 utenti intervistati, di cui 3602 utenti di internet, nei 15 
stati UE presi in esame. Il sondaggio riguardava l'uso delle nuove tecnologie di informazione e 
comunicazione (via-cavo, satellite, telefoni cellulari, computer, palmari e accesso al Www).
I risultati mostrano che il 22% degli intervistati usa internet a casa, quadro con forti differenze tra 
nord e sud dell'Europa (dal 48% della Svezia al 10% della Spagna). 
La  tabella  6  illustra  le  risposte  alla  domanda  su  quali  fossero  le  attività  che  gli  intervistati  
svolgevano online tra 25 opzioni disponibili. 
Gli intervistati che utilizzano la rete per attività riguardanti la sfera politica sono una minoranza, 
ma, ciononostante, il fatto che tra un quinto ed un quarto degli interrogati visita siti web di autorità  
locali  o  di  governo  è  un  buon  risultato,  probabilmente  superiore,  dice  Norris,  rispetto  alla 
percentuale di coloro che contattano tramite canali tradizionali gli stessi enti. Il dato riguardante 
coloro che visitano i website di partiti  permette di prevedere che, una volta che la popolazione 
connessa  sarà  aumentata,  la  rete  rappresenterà  un  mezzo  fondamentale  per  la  politica  per 
raggiungere i potenziali sostenitori e votanti.
88 Pippa Norris, “ Preaching to the converted?: Pluralism, participation and party websites”, op.cit.
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Tabella 6, Le attività online89 (Marzo 2000), in Pippa Norris, “Preaching to the converted?”,  pag. 36.
Funzioni %  degli intervistati
Inviare email alla famiglia, agli amici o ai colleghi 70,8%
Ricercare di materiale educativo 47,1%
Ricercare di prodotti specifici 46,6%
Download di software 41%
Ricercare di informazioni su sport e tempo libero 39,8%
Preparare le vacanze 37,2%
Leggere i giornali online 33,4%
Eseguire operazioni sul conto corrente 30,9%
Giocare con PC 29,2%
Ricercare informazioni riguardanti la salute 24,2%
Ricercare opportunità di lavoro 24,2%
Visitare il sito web della propria autorità locale 23,2%
Ascoltare musica o radio in streaming 21,9%
Visitare il sito web del governo 16,2%
Visitare il sito web di un museo 16%
Comprare un libro 14,3%
Comprare un CD 13,4%
Visitare il sito web di un partito politico 12,9%
Rispondere a questionari 10,8%
Costruire il proprio sito internet 10,5%
Fare una telefonata 8,9%
Comprare un software 8,1%
Acquistare azioni o titoli 6,6%
Guardare la TV in streaming 6,5%
Fare un'offerta ad un'asta online 4,8%
Tenere una video-conferenza 2,2%
89 Eurobarometro 53, Spring 2000.
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2.3 Innovazione o normalizzazione: lo studio di Johanna Schweitzer90.
L'analisi dei siti di candidati e partiti è divenuta uno dei campi principali di ricerca riguardante la  
comunicazione politica sui nuovi  media.  Secondo Schweitzer  molte  delle  precedenti  analisi  sui 
website  risultano  essere  incentrate  principalmente  sulle  elezioni  americane,  focalizzate  sulla 
homepage dei candidati, sull'aspetto e le funzioni principali dei siti, si occupano invece in modo 
molto superficiale dell'analisi dei contenuti della propaganda e non fanno, quindi, chiarezza sulla 
questione  innovazione/normalizzazione.  Da  questi  studi  non  possiamo  sapere  quale  dei  due 
paradigmi,  tra  quello  che  teorizza  l'innovazione  e  quello  della  normalizzazione,  si  verifica 
effettivamente nell'evoluzione delle campagne elettorali su internet. La studiosa tedesca vuole con 
la sua ricerca, riguardante i siti dei partiti tedeschi durante le elezioni del 2002 e de 2005, testare i 
due paradigmi nell' e-campaigning.
Secondo  i  teorici  dell'innovazione,  l'evoluzione  delle  campagne  online  può  essere  valutata 
analizzando i  siti  dei  candidati  e  dei  partiti  in  cui  si  potranno notare trasformazioni  nel  tempo 
secondo tre direttrici principali: 
• si assisterà ad un aumento dell'informazione non mediata trasmessa da votanti, giornalisti e 
membri del partito, grazie al miglioramento delle tecnologie web91;
• si avrà una tendenza ad una comunicazione più diretta e ad una migliore comprensione tra 
cittadini e politici grazie alla diffusione di elementi di interattività92;
•  vi  sarà,  infine,  un maggiore uso di  messaggi  politici  personalizzati,  differenti  per  ogni 
utente grazie alla crescente sofisticazione delle tecnologie dei website.
Oltre a questi cambiamenti l'evoluzione delle tecnologie di comunicazione via internet  trasformerà 
i siti anche a livello contenutistico, infatti,  in rete: 
• verrà dato maggiore spazio a discussioni riguardanti  la sostanza delle linee politiche del 
partito, lontano dalle ideologie e dall'autoreferenzialità delle campagne elettorali mediate;
• la comunicazione sarà più decentrata e meno incentrata sul candidato, mettendo così fine 
alla  “moda” dei sound-bite divenuta necessaria per stare al passo con i tempi televisivi93;
90 Eva Johanna Schweitzer, “Innovation or normalzation in e-campaignign?”, op. cit.
91 B. Bimber, R. Davis, Campaigning online: The Internet in US election, Oxford, New York: Oxford University Press, 
2003.
92 Michael Cornfield, Politics Move Online: Campaigning and the Internet, New York, The Century Foundation Press, 
2004.
93 R. Gibson, M. Margolis, D. Resnick, S.J. Ward, “Election Campaigning on the WWW in the USA and UK.” in 
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• le regole della campagna elettorale non saranno più dettate dai mass media tradizionali, si 
potrà  quindi  adottare  uno stile  di  propaganda più  positivo senza  attacchi  personali  tra  i 
candidati94.
Queste  ipotesi  appaiono  totalmente  irreali  ai  propugnatori  dell'ipotesi  contraria,  quella  della 
normalizzazione; secondo questi studiosi l'  e-campaigning  non fa altro che riproporre il modello 
della  propaganda  classica  senza  sfruttare  minimamente  le  potenzialità  delle  teconologie  di 
comunicazione  via  internet.  Il  paradigma  della  normalizzazione  prevede  di  trovare  al  livello 
strutturale nei website di partiti candidati:
• uno scarso utilizzo degli elementi collegati all'informazione dovuto all'uso solo simbolico 
che i politici fanno di queste nuove tecnologie;
• l'abbandono delle opzioni interattive per il timore dei partiti e dei candidati di perdere il 
controllo dei messaggi che circolano sul web;
• un basso livello di complessità e raffinatezza dei siti web dovuto alla mancanza di risorse 
umane  e  finanziarie  dedicate  alla  gestione  della  propaganda  in  rete  diverse  da  quelle 
impiegate per la campagna convenzionale95.
A livello contenutistico la rete seguirà i modelli tipici della propaganda elettorale offline e si avrà 
quindi:
• una de-ideologizzazione della propaganda;
• una tendenza alla personalizzazione della campagna basata prevalentemente sui candidati e 
non sui programmi;
• una  propaganda  basata  sugli  attacchi  agli  avversari  e  non  sul  confronto  tra  idee  e 
programmi.
Le ricerche precedenti, per testare queste affermazioni, si sono basate sull'analisi di sei principali 
indici derivanti dalle ipotesi precedentemente esposte. 
A livello  strutturale  veniva  verificata  la  presenza  o  assenza  di  alcuni  elementi  suddivisi  in  tre 
categorie:  la  quantità  di  strumenti  informativi  presenti  nella  homepage studiata,  le  funzionalità 
Party Politics, Vol.9, n 1, 2003, pp. 47-75.
94 Robert Klotz, “Positive Spin: Senate Campaigning on the Web.” in PS: Political Science and Politics, Vol. 30, n 3, 
1997, pp. 482-486.
95 B. Bimber, R. Davis, Campaigning online: The Internet in US election, op. cit.
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interattive del sito, il  grado di raffinatezza; per ciò che concerne l'indagine sui contenuti,  alcuni 
ricercatori avevano aggiunto inoltre, l'analisi della quantità di propaganda elettorale presente sul sito 
(meta-comunicazione),  lo  spazio  dedicato  ai  candidati  rispetto  agli  altri  membri  del  partito 
(personalizzazione), e la quantità di attacchi agli avversari politici (campagna negativa).
Considerando i suddetti punti, per accertare quale dei due paradigmi sia più aderente alla realtà 
dell'e-campaigning la studiosa tedesca propone sei ipotesi di ricerca da verificare: 
1. I  siti  internet  dei  partiti  nel  2005  mostreranno  una  grande  quantità  di  elementi  di 
informazione anche maggiori di quelli del 2002;
2. Nel  tempo  (tra  il  2002  e  il  2005)  le  homepage  mostreranno  una  crescita  di  opzioni 
interattive;
3. Il numero di opzioni e servizi multimediali saranno ancora rilevanti all'interno dei website e 
potranno aumentare con il tempo;
4. Tra le  elezioni  nazionali  del  2002 e del  2005 le  homepage saranno incentrate  più  sulle 
questioni politiche e meno sulla propaganda;
5. Il grado di personalizzazione dei website dei partiti resterà basso o decrescerà;
6. Nel 2005 si avrà un alto grado o una crescita delle parti dedicate alla campagna negativa nei 
confronti degli avversari.
Se le ipotesi saranno confermate si potrà affermare che vi è stata un forte processo di innovazione 
nella campagna online tedesca, cambiamento che potrà essere osservato sia a livello contenutistico 
che strutturale.
Schweitzer  nella sua analisi  parte  da una prima ricerca effettuata  nel 2002, anno delle  elezioni 
politiche in Germania, sulla condotta della campagna elettorali online dei principali partiti tedeschi 
(Social-Democratici,  Democristiani,  Verdi  e  Liberali),  lo  studio  successivo,  nel  2005  allarga  il 
campo di ricerca per includere tutti gli organismi politici aventi un sito web (32). L'indagine valuta i 
siti  secondo i  sei  indicatori  precedentemente  spiegati  e  ne  controlla  l'evoluzione  nel  corso  del 
tempo.
L'analisi  della  struttura  esamina  la  presenza  o  l'assenza  di  69  elementi  divisi  in  tre  gruppi: 
informazione, interattività e raffinatezza, dando valore “0” per l'assenza e “1” per la presenza delle 
varie  misurazioni  (Tabella  7),  i  valori  ottenuti  sono  stati  poi  standardizzati  dando  un  indice 
compreso tra “0” e “1”. 
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Tab.  7,  Categorie  analisi  strutturale,  in  Johanna  Schweitzer,  “Innovation  or  Normalization  in  E-
Campagning?”, op. cit., pag 467.
Categoria Elementi del sito
Informazione (N=21) Elementi riguardanti il sistema politico Elementi riguardanti la campagna elettorale
Elementi sul sistema elettorale Download documenti 
Storia del Partito News
Organizzazione Dossier su temi di fondo
Membri Newsletter
Programma elettorale Calendario eventi
Assemblee di partito Comunicati stampa
Sezione Giovani del Partito Candidati Locali
Progetti/Fondazioni del Partito Copertura mediatica della campagna
Informazioni sui comizi elettorali Membri del partito e Media
Info sulla trasmissione degli spot del partito
Interattività (N=16) Raccolta fondi e donazioni online Sondaggi online
Tesseramento online Forum e newsgroup di discussione
Invita amici Web Blogs
E-volontari Chat room per i non membri del partito
Intranet e Collegamenti esterni Giochi e Quiz
Feedback sugli articoli Lotterie
Petizioni online e lettere di protesta Calcolo delle tasse
E-cards Guestbook
Raffinatezza (N=32) Riconoscimenti della stampa Ricerca sul sito
Archivio news Immagini dell'Homepage in basso
Archivio Foto Toolbar
Possibilità di stampare Pulsante “fondo pagina”
Posti di lavoro disponibili Pulsante “Inizio”
Linea Diretta Foto
Contatti e-mail Grafica
Servizi via SMS Banner animato
E-shop Streaming video e audio
Versione in Inglese Sottoscrizione alle pubblicazioni del partito
Versione degli articoli come “solo testo” Download vari elementi
Opzione stampa testo Download spot
Opzione invia per email l'articolo Download immagini cartelloni elettorali
Opzioni di download per i testi degli articoli Podcast web e radio
Offerta di software aggiuntivi Mappa del sito
Information tour
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Lo  studio  tiene  inoltre  conto  della  dimensione  tematica  ed  argomentativa  dell'e-campaigning, 
attraverso l'analisi  quantitativa delle  notizie  pubblicate  ogni  giorno sulle  homepage dei  website 
presi in esame, per fare questo le news presenti nei vari siti sono state salvate nel corso delle quattro 
settimane  precedenti  alle  elezioni  e  valutate  secondo  le  tematiche  discusse  nei  vari  articoli 
informativi, le dichiarazioni politiche, le fonti di queste dichiarazioni ed altri indici riguardanti la 
lunghezza del testo, l'autore e la presentazione. 
Il primo quesito d'analisi va a verificare se vi sia stato uno sviluppo formale nella campagna online 
tra  le  elezioni  nazionali  del  2002  e  quelle  del  2005,  qualora  si  osservasse  un  aumento  delle 
informazioni politiche disponibili, una maggior quantità di funzioni interattive ed una forte crescita 
della raffinatezza, si potrebbe affermare che l'innovazione ha avuto luogo. I risultati di questa prima 
analisi (Figura 1) mostrano che i website siano ancora prevalentemente orientati verso gli strumenti 
di informazione: la descrizione del programma elettorale, la storia del partito e l'organigramma, 
inoltre i siti forniscono notizie dettagliate sui candidati, gli eventi politici in programma e la messa 
in onda televisiva degli  spot.  Anche gli  elementi  relativi  alla categoria della raffinatezza,  come 
l'archivio delle notizie, il  download di manifesti e volantini, le foto e gli elementi grafici,  sono 
sempre presenti. Le funzioni interattive, invece, non lo sono quasi mai, la maggioranza dei website 
fornisce soltanto opzioni di base, come il contatto email, 16 partiti su 32 prevedono la raccolta fondi 
online e 26 il tesseramento, mentre le opportunità di partecipazione degli utenti sono totalmente 
assenti.  Poche home offrono, infatti,  la  possibilità di  diventare volontari,  solo 12 siti  hanno un 
forum  di  discussione  che  permetta  ai  navigatori  di  esprimersi,  infine  i  sondaggi  online  sono 
utilizzati unicamente da 3 website. 
Il timore di una perdita del controllo sul materiale veicolato tramite la rete sembra frenare ancora 
l'apertura  e  la  decentralizzazione  dei  canali  di  comunicazione,  soltanto  i  Liberali  fanno  da 
eccezione, ma, ad ogni modo, le funzioni interattive offerte dal loro sito sono sotto la media.
In aggiunta a questi dati,  Schweitzer, porta avanti una comparazione dell'innovazione tra partiti  
presenti e non presenti in parlamento, essa mostra un acuirsi del gap tra i due gruppi, mentre nel  
corso del tempo e i primi, che già aveano indici più alti, presentano uno sviluppo in tutte e tre le  
categorie prese in esame, i secondi, a prescindere dal loro orientamento politico, mostrano, in tutti i 
campi di studio, forti carenze. In conclusione, secondo l'analisi di Schweitzer si è avuta una parziale 
innovazione nel corso del tempo dei siti internet tedeschi solo per ciò che riguarda i partiti presenti 
in parlamento.
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Figura 1. Una comparazione strutturale dei website nelle elezioni nazionali del 2005, in Johanna Schweitzer, 
“Innovation or Normalization in E-Campagning?”, op. cit., pag 457.
Nell'analisi dei contenuti, i dati pervenuti dallo studio di 451 articoli presi dai siti internet dei partiti  
presenti in parlamento, nei giorni vicini alle elezioni, mostrano che, nonostante un miglioramento 
stilistico,  non c'è  stata  alcuna innovazione e  l'e-campaignign sembra convergere in  ogni  punto, 
tranne quello della personalizzazione, nella campagna offline.
Contrariamente alle ipotesi fatte in precedenza che, se confermate, avrebbero condotto ad affermare 
l'esistenza di un innovazione dei contenuti nell'e-campaigning: le tematiche riguardanti la campagna 
elettorale sono aumentate a discapito di quelle sui temi politici (Figura 2), ciò sta a significare che  
vi è stata una parziale normalizzazione, tuttavia non si può dire lo stesso per ciò che riguarda un 
eventuale crescita della personalizzazione, infatti sia nell'analisi del 2002 che in quella del 2005, 
pochi articoli (circa il 3%) hanno come tema principale i candidati. 
Infine, per ciò che concerne l'ultima ipotesi, riguardante l'aumento delle dichiarazioni negative sugli 
avversari, non si trova nell'analisi una totale conferma, poiché, nonostante il loro numero sia sempre 
elevato, ci sono troppe discrepanze tra i siti dei diversi  partiti per avere un risultato valido: vi è un 
forte aumento della propaganda negativa nel sito dell'SPD (dal 30,1 % del 2002 al  65,1 % del 
2005), ma un altrettanto forte diminuzione in quello del CDU (dal 67,8 % al 45,5 %). 
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L'analisi strutturale mostra quindi una percepibile innovazione, ma a livello di contenuti non si può 
dire lo stesso.
Fig.2 Le tematiche riguardanti la campagna elettorale sui partiti tedeschi nel 2005,  in Johanna Schweitzer,  
“Innovation or Normalization in E-Campagning?”, op. cit., pag. 460.
2.4 La funzionalità e l'efficacia dei siti nella ricerca di Gibson e Ward96.
Rachael Gibson e Stephen Ward cercano nel loro studio di sviluppare una griglia di valutazione che 
possa rispondere a due interrogativi: quali sono le funzioni che i partiti ed i candidati cercano di 
espletare attraverso i siti internet e quanto questi website sono efficaci per adempiere agli scopi 
previsti.  La risposta  più comune a queste  due  domande è  che la  maggior  parte  dei  partiti  non 
portano  avanti  in  modo  razionale  la  propria  attività  online,  cercando  quasi  unicamente  di  far 
trasparire un'immagine di organizzazione al passo con i tempi e di mantenere una certa immagine di 
professionalità,  questa  teoria  è però messa in discussione dalla presenza di un certo numero di 
piccoli partiti che strutturano in modo chiaro e articolato la propria presenza sul web.
Per rispondere a queste due domande lo studio di Gibson e Ward sviluppa un metodo di ricerca che 
96 R. Gibson, S. Ward, “A propose Methodology for Studying the Function and Effectiveness of Party and Candidate 
Web Sites”, in Social Science Computer Review, Vol 18, n 3, 2000, pp.  301-319.
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si pone come obiettivo di andare oltre la semplice composizione di indici di analisi, facendo sì che i 
siti “parlino per se stessi”. 
La base di partenza della loro ricerca riguarda il modo in cui i partiti traspongono le proprie finalità 
di comunicazione nei nuovi media e quali valori aggiunti sia in grado di offrire internet alla normale 
comunicazione dei partiti.
Le peculiarità di internet fanno si che questo mezzo sia in grado di trasformare radicalmente la 
comunicazione rispetto ai media tradizionali, infatti il web permette: la crescita del volume di dati  
inviati e ricevuti, una maggiore velocità di scambio, la possibilità di una comunicazione interattiva, 
un maggiore controllo dell'utente che può decidere sia cosa vedere che, soprattutto, cosa inviare agli 
altri.
Le  prove  empiriche  sull'attività  online  dei  partiti  suggeriscono,  secondo  i  due  studiosi,  che  le 
funzioni normalmente portate avanti dai partiti in rete siano:
• fornire informazioni agli elettori sulla propria identità e la propria linea politica e grazie ai 
bassi costi ed alla velocità di trasmissione dei dati il web ha le potenzialità per migliorare ed 
arricchire questa funzione;
• fare  propaganda  e  cercare,  attraverso  il  sito,  di  attrarre  nuovi  elettori:  internet  dà  la 
possibilità ai partiti di confezionare un messaggio specifico per ogni tipo di visitatore in 
modo da renderlo più efficace. Grazie alla possibilità di aggiornare rapidamente le pagine, i 
partiti possono rispondere velocemente agli attacchi avversari; infine, con i sondaggi online 
si può controllare frequentemente l'opinione pubblica ed adattare i propri contenuti ad essa;
• produrre risorse umane e finanziarie: la comunicazione via web con la sua immediatezza ed 
interattività ha grandi potenzialità per reclutare nuovi membri e reperire donazioni;
• stabilire e mantenere una rete di contatti sia interni al partito, come siti dei candidati, gruppi 
di pressione collegati ed organizzazioni di supporto, che esterni, come gruppi di interesse, 
istituzioni e giornali online. Internet aumenta le possibilità di costruire questa rete attraverso 
i link di testo;
• promuovere la partecipazione e l'impegno dei cittadini in politica attraverso una maggiore 
offerta di informazioni. La rete offre la possibilità di pubblicizzare senza costi aggiuntivi 
eventi e manifestazioni e dà inoltre nuovi modi agli utenti per comunicare interattivamente 
con i membri del partito e con altri simpatizzanti nelle chat room e nei forum.
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La griglia97 di  valutazione proposta serve, appunto,  a verificare se partiti e candidati riescano a 
portare a termine queste funzioni attraverso i loro siti internet e quanto efficacemente lo facciano. 
Per rispondere al primo quesito le variabili utilizzate sono organizzate intorno alla direzione del 
flusso  di  informazione  e  comunicazione  di  un  sito  web:  verso  il  basso  (downward)  e  quindi 
dall'organizzazione verso l'utente finale; verso l'alto (upward) cioè dall'utente all'organizzazione; 
verso l'interno, dall'organizzazione a gruppi interni ad essa stessa e verso l'esterno ad  altre strutture 
ad coordinate (lateral); infine un tipo di flusso multi-direzionale tra organizzazione e utenti quando 
le  azioni  di  una  parte  portano  ad  una  reazione  da  parte  dell'altro  (interactive),  quest'ultimo  è 
suddivisibile ulteriormente tra comunicazione asincrona (come un motore di ricerca) e simultanea 
(come chat e forum).I contenuti dei website vengono suddivisi in base a quali di queste forme di 
comunicazione portano avanti,  per ogni voce identificata viene definito uno specifico punteggio 
(Tabella 8).
Il secondo punto che i due autori vogliono comprendere è l'efficacia con cui questi website portano 
a termine le funzioni previste, per fare questo il sito viene scomposto in sei elementi di base ed 
analizzato (Tabella 9):
• Presentazione: definita altrimenti come  fattore “glitz” a sua volta diviso tra cura per la parte 
grafica  e  per  la  parte  multimediale.  Il  fatto  che  un  sito  sia  visivamente  ben  fatto  ed 
divertente lo rende più efficiente nel far arrivare i propri messaggi;
• Accessibilità: è la facilità con cui si può accedere al sito, la “pesantezza” delle pagine può 
comportare  problemi  di  visualizzazione,  esistono,  inoltre,  degli  strumenti  per  l'accesso 
facilitato a varie tipologie di utenti, come i software di traduzione delle pagine e quelli per la 
navigazione di persone ipovedenti;
• Navigabilità: la semplicità e velocità con la quale un utente può navigare sul sito alla ricerca 
di  informazioni,  la  presenza  di  una  mappa  del  sito  e  di  un  motore  di  ricerca  possono 
facilitare la navigazione;
• Aggiornamenti: quanto più un sito è aggiornato con frequenza tanto più attrarrà visitatori.
• Capacità  di  risposta:  dipende  dalla  velocità  con  cui  il  sito  risponde  alle  domande  dei 
navigatori e dalla qualità della risposta;
• Visibilità: quanto il sito sia facilmente  rintracciabile attraverso i motori di ricerca.
97 La griglia utilizzata è in parte mutuata da alcuni lavori precedenti degli stessi autori e dalle informazioni ricavate da 
Netpulse (www.politicsonline.com).
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Tab. 8, Gli indicatori riguardanti i flussi di informazione e comunicazione, in Gibson e Ward, “A propose 
methodology for studying the function  and the effectiveness of party and candidate websites”, op. cit., pag  
307.
Caratteristiche Misurazione
Flusso Informazione Downward (N=16)
Storia dell'organizzazione Conteggio parole
Documenti Risultato somma del conteggio parole
Politiche Risultato somma del conteggio parole
Valori/Ideologie Conteggio parole
Struttura Conteggio parole
Chi è chi Media parole per persona
Newsletter Numero di quelle disponibili (comprese le copie in archivio)
Comunicati Stampa Numero di quelle disponibili (comprese le copie in archivio)
Profili dei candidati Media parole per persona
Profilo del leader Conteggio parole
Informazioni elettorali Conteggio parole
Calendario eventi Presente (1) o Assente (0)
FAQ Risultato somma del conteggio parole
Campagna negativa Risultato somma del conteggio parole
Dichiarazioni di merito Risultato somma del conteggio parole
Targeted Pages Numero dei gruppi con link
Flusso Informazione Upward (N=3)
Donazioni Scarica il modulo (1), modulo online (2), dona online (3), nessun 
riferimento (0)
Merchandise Scarica il modulo (1), modulo online (2), acquista online (3), 
nessun riferimento (0)
Cookies Presente (1) o Assente (0)
Flusso Informazione Lateral/Horizontal 
(N=3)
Link ai gruppi di sostenitori Numero dei gruppi o delle organizzazioni sostenitrici
Link ai siti usati come fonte di informazione Numero di siti di informazione generale
Link interni Numero dei sottogruppi
Flusso Informazione Interattiva asincrona 
(N=10)
Download Poster e Loghi Numero disponibile
Ricerca sul sito Presente (1) o Assente (0)
Giochi online Presente (1) o Assente (0)




Flusso Informazione Interattiva asincrona 
Valutazioni via email Indirizzo email (1), Richiesta di commenti via email (2), sondaggi 
online (3), 
nessun riferimento (0)
Mailing List Presente (1) o Assente (0)
Partecipa alla campagna online Presente (1) o Assente (0)
Tesseramento Scarica il modulo (1), modulo online (2), transazione online (3), 
nessun riferimento (0)
Vota per corrispondenza Informazioni (1), richiesta di informazioni via email (2), download 
della domanda o del modulo di registrazione (3), nessun riferimento 
(0)
Bacheca elettronica Presente (1) o Assente (0)
Flusso Informazione Interattiva simultanea 
(N=2)
Chat room Presente (1) o Assente (0)
Dibattiti online Numero di opportunità di dibattito con i candidati o con il leader
Questi  indici  vengono utilizzati,  poi,  per  valutare i  siti  del  partito  laburista  inglese e di  quello 
australiano.  Dato  che  lo  studio  non  vuole  verificare  delle  ipotesi,  i  risultati  consistono  nella 
valutazione descrittiva dei due siti. 
Entrambi i website sono molto ricchi come flusso di informazioni downward, il flusso upward e 
lateral  risulta  in  tutti  e  due  i  siti  limitato.  Non  viene  rilevata  alcuna  presenza  di  funzioni  di 
interattività  in  tempo  reale,  mentre  quella  asincrona  consiste,  praticamente,  soltanto  nella 
pubblicazione, assai limitata per quanto riguarda il partito inglese, di alcuni contatti email98.
98 R. Gibson, S. Ward, “A propose Methodology for Studying the Function and Effectiveness of Party and Candidate 
Web Sites”, op. cit.
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Tab. 9, Gli indicatori riguardanti l'efficacia del sito, in Gibson e Ward, “A propose methodology for studying 
the function  and the effectiveness of party and candidate websites”, op. cit., pag 309.
Caratteristiche (N=9) Misurazione
Grafica e immagini flash Numero totale di immagini e foto
Multimedia e animazioni Icone dinamiche (1), audio (2), video (3), streaming (4)
Aggiornamenti Aggiornamento quotidiano (6), ogni uno o due giorni (5), 
ogni tre-sette giorni (4), ogni due settimane (3), mensile 
(2), da uno a sei mesi (1), più di sei mesi (0)
Accessibilità (teorica) Opzione no-frame (+1), opzione solo testo (per tutto il sito) 
(+1), documenti scaricabili disponibili in formato solo testo 
(+1), versioni del sito tradotte (+1), versione per non 
vedenti (+1)
Accessibilità (pratica) Website funzionante (1), Inaccessibile (0)
Navigabilità Suggerimenti per la navigazione (+1), numero dei motori di 
ricerca disponibili (+n), icona del homepage in ogni pagina 
(+1), barra dei menu/ area link (+1), mappa o indice del 
sito (+1)
Tempo di risposta Il giorno stesso (5), da uno a due giorni (4), entro una 
settimana (3), entro due settimane (2), entro un mese (1), 
più di un mese (0)
Qualità della risposta Numero di parole, (0) se la risposta è insoddisfacente
Visibilità Link al sito nel motore di ricerca di yahoo, presente (1), 
assente (0)
2.5 L' e-campagning francese analizzata da Cristian Vaccari99.
La ricerca di Cristian Vaccari ha come propria base teorica alcuni studi i quali affermano che le 
ipotesi  passate  che  ritenevano  la  rete  in  grado  di  rivoluzionare  completamente  la  politica  e  la 
democrazia andavano riviste. Su internet vengono riproposti i messaggi della campagna elettorale 
offline e le tecnologie di comunicazione sul web non hanno alterato i rapporti di potere tra grandi e 
piccoli partiti, anche se hanno permesso di ampliare la quantità di informazioni disponibili, dando 
maggiori possibilità alle organizzazioni sociali e politiche di mobilitare i propri sostenitori e hanno 
dato la opportunità anche alle formazioni minori e marginali di far conoscere il proprio programma. 
I partiti attraverso i website possono rinforzare i rapporti con gli elettori e dare a coloro che visitano 
il sito la possibilità di essere coinvolti nelle attività della campagna elettorale, la rete può essere 
vista  come  un  mezzo  per  migliorare  la  partecipazione,  la  mobilitazione  e  l'organizzazione  del 
partito,  ma,  ciononostante,  i  partiti  ed  i  politici  sono  ancora  restii  ad  utilizzare  al  meglio  le  
99 Cristian Vaccari,  “Surfing to the Élysée: the internet in the 2007 french election”, op. cit.
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possibilità offerte dal web, questo perché è sempre presente il timore di perdere il controllo del 
messaggio100. Le organizzazioni politiche tendono quindi, nei loro canali web, a ridurre al massimo 
le  opzioni  date  agli  utenti  in  modo  tale  da  minimizzare  la  possibilità  di  eventi  inaspettati,  di  
iniziative spontanee che potrebbero mettere in cattiva luce l'immagine del partito ed il messaggio 
politico deciso dalle élite.
L'uso di internet da parte dei partiti dipende principalmente da tre fattori: lo sviluppo tecnologico, il 
background  sociopolitico  e  variabili  interne  allo  stato  stesso  come il  tipo  di  elezione,  sistema 
partitico,  normativa  elettorale101.  Un'altra  importante  variabile  che  condiziona  le  strategie  degli 
attori politici è la morfologia del pubblico online: l'utente medio che visita i website politici ha un  
forte interesse per la politica, è molto più schierato del resto della popolazione e ben integrato negli 
altri canali di comunicazione e partecipazione alla vita pubblica. Da ciò si desume che i partiti non 
abbiano la possibilità attraverso la loro attività sul web di raggiungere e convincere gli  elettori 
indecisi, infatti l'utilizzatore dei siti cerca soprattutto di rafforzare le sue opinioni e di partecipare 
attivamente alla campagna. Nelle campagne elettorali contemporanee la funzione più importante a 
cui possono adempiere i siti internet è quella di mobilitare i cittadini e dar loro maggiori possibilità 
di impegno nelle attività del partito. Internet da semplice veicolo di informazioni potrebbe divenire 
uno strumento di mobilitazione, organizzazione e partecipazione. 
Vaccari nella sua analisi dei siti di partiti e candidati alle elezioni presidenziali e legislative francesi 
del 2007 cerca di capire se gli attori politici, per quanto internet possa essere un mezzo importante 
nella  campagna  elettorale,  continuino  ad  essere  riluttanti  nel  cercare  di  sfruttarne  tutte  le 
potenzialità.
Le domande a cui si cerca di rispondere in questa ricerca appartengono a due distinti campi di 
indagine;  il  primo  riguarda  la  qualità  e  lo  stato  della  campagna  elettorale  presa  in  esame, 
analizzando i siti dei partiti e dei candidati si valuta quanto sia la portata delle informazioni e della  
possibilità  di  impegno offerte  ai  navigatori,  inoltre,  seguendo questi  siti  durante  le  elezioni,  si 
vedono i progressi dell'attività online nello svolgersi della campagna. Il secondo settore di ricerca 
concerne,  invece,  l'utilizzo  dei  website  da  parte  dei  vari  partiti,  per  valutarne  differenze  e 
somiglianze: quelle presenti tra siti dei partiti e dei candidati, tra partiti più grandi e più piccoli ed 
infine tra formazioni di destra, di sinistra e di centro.
La griglia proposta da Vaccari (tabella 10) prevede diversi tipi di misure quantitative: le prime due 
riguardano  complessivamente  22  siti:  10  dei  partiti  e  12  dei  candidati  alla  presidenza  che 
100Jennifer Stromer-Galley, “On-line interaction and why candidates avoid it”, in Journal of Communication, Vol. 50, n 
4, 2000, pp. 111-132.
101P. Nixon, S. Ward, R. Gibson, “Conclusions: The Net Change”, in Political Parties and the Internet: Net Gain?, 
Londra New York Routledge, 2003, pp. 234-243.
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partecipavano al primo turno delle elezioni presidenziali; la terza misurazione prende in esame i siti 
dei due candidati che presero parte al ballottaggio (Ségolène Royal e Nicolas Sarkozy), la quarta e 
la quinta misurazione prende in esame solo i siti dei partiti durante il primo ed il secondo turno 
elettorale.
Ogni sito è stato analizzato secondo una griglia comprendente 81 variabili divisibili in tre macro-
sezioni: 
• informazione: le notizie generate dal partito/candidato o dagli utenti;
• partecipazione: le possibilità di interattività, la mobilitazione di risorse (monetarie e umane), 
la comunicazione decentrata;
• professionalità: qualità del sito, accessibilità, navigabilità e frequenza degli aggiornamenti.
I dati raccolti ed analizzati ci mostrano che, per quanto riguarda il primo campo di indagine, la 
qualità e l'andamento della campagna online, vi  è stata una crescita della qualità media dei siti  
all'approssimarsi  delle  elezioni  presidenziali,  soprattutto  per  ciò  che  riguarda  gli  strumenti  di 
informazione e la professionalità, mentre la parte riguardante la partecipazione ha subito minori 
miglioramenti,  quindi i website nel tempo sono divenuti più ricchi di informazioni e più curati, 
mentre minori sforzi sono stati fatti per accrescere le opportunità di partecipazione degli utenti.
Nel  particolare  vi  è  una  sostanziale  differenza,  in  termini  di  strumenti  di  partecipazione  ed 
informazione, nei siti web dei due principali candidati alla presidenza, infatti mentre il website di 
Royal mantiene per tutta la durata della campagna alti livelli per ciò che riguarda la partecipazione, 
quello di Sarkozy cresce nel tempo soprattutto nel campo delle informazioni rese disponibili.
Per quanto riguarda i  siti  dei  partiti,  i  dati  mostrano che dopo un picco di attività  nel  periodo 
precedente alle elezioni presidenziali, l'impegno profuso nell'aggiornamento e nel miglioramento 
dei website si è molto ridotto, nonostante, appena due mesi dopo, si tenessero le elezioni legislative. 
L'analisi  del secondo campo di indagine,  quello riguardante le possibili  diseguaglianze tra i siti  
dovute alla forza politica e alla famiglia di appartenenza ci mostrano una correlazione significativa 
tra la forza del partito e l'uso della rete, differenza più marcata tra i website dei partiti che tra quelli 
dei  candidati,  la  teoria  della  normalizzazione,  secondo  la  quale  sul  web  vengono  mantenuti  i 
rapporti  di  forza  esistenti  nella  campagna  elettorale  offline,  viene  quindi  ad  essere  confermata 
specialmente con riguardo ai primi, come si può vedere nella tabella 11: i partiti maggiori hanno 
website migliori sotto ogni punto di vista.
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Tab 10. La griglia di analisi utilizzata, in Cristian Vaccari, “Surfing to the Élysée: the internet in the 2007 
french election”, op. cit., pag. 20.
Strumenti di informazione 
(N=32)
Informazioni fornite Storia, Profilo e biografia del leader/candidato; Profilo e biografia dei candidati  
(solo per i  siti  dei  partiti);  Struttura e organizzazione della campagna; Contatti; 
Sostegno  di  gruppi/associazioni/movimenti;  Ideologia  e  valori  del  partito; 
Piattaforma politica; Discorsi e dichiarazioni ufficiali; Calendario eventi; Ritagli di 
notizie; Informazioni sulle leggi elettorali e sulla procedura di voto; Comparazione 
con gli avversari; Dati, statistiche, dossier sulle politiche pubbliche; Link esterni; 
Sito  dedicato alle  elezioni (solo per  i  website dei  partiti);  Materiale  scaricabile 
sulla  campagna;  FAQ;  Altro;  Numero  medio  delle  notizie  pubblicate 
quotidianamente.
Informazioni accessibili con 
sottoscrizione
Newsletter; SMS e PDA; Podcast; XML o RSS; Altre modalità.
Informazioni mirate Pagine specifiche per  i  gruppi  di  interesse;  Per  i  gruppi  tematici;  Per  i  gruppi 
d'identità; Per i gruppi d'età; Per i votanti in diverse aree geografiche; Newsletter 
adattata alle informazioni fornite dall'utente; Altre modalità
Strumenti di Partecipazione 
(N=30)
Interattività online Sondaggi;  Forum e  Chat  room; Chat  e  forum con i  candidati  o  i  dirigenti  del 
partito; Domande ai candidati, al partito o ai dirigenti da inviare via mail o via  
web; Pubblicazione delle domande fatte e delle risposte; Blog del candidato o del 
partito;  Possibilità  di  commentare  il  blog;  Wiki;  Guestbook;  Pubblicazione  dei 
messaggi degli utenti inviati via SMS o via web; Altre modalità; Tempo di risposta 
ad un email ( un giorno lavorativo=3, da due a quattro giorni= 2; una settimana o 
più=1, nessuna risposta=0).
Mobilitazione di risorse Area  del  sito  dedicata  ai  volontari  e  alla  partecipazione  alla  campagna; 
Tesseramento online; Iscrizione online per volontariato; Donazioni online; Gadget 
store online; “Invia questa pagina ad un amico”; Altre modalità; Tempo di risposta 
ad una richiesta di iscrizione al volontariato ( un giorno lavorativo=3, da due a 
quattro giorni= 2; una settimana o più=1, nessuna risposta=0).
Comunicazione decentrata Collegamento a social network; Strumenti di reclutamento volontari; Strumenti di 
contatto con i media; Distribuzione offline di materiali raccolti online (es. stampa 
volantini); Strumenti per costruire un sito collegato a quello del partito/candidato; 
Strumenti  per  costruire  un  blog  collegato   al  sito/blog  del  partito/candidato; 
Distribuzione  di  materiale  online;  Possibilità  di  inviare  e  pubblicare  materiale 
audiovisivo prodotto dagli utenti; Altre modalità.
Professionalità  (N=23)
Design e Multimedia Introduzione  animata;  Pagina  splash  prima  dell'homepage;  Foto  e  grafica; 
Sottofondo musicale;  Clip audio;  Clip video; Streaming audio o video; Oggetti  
animati nella pagina; Giochi online; Animazioni, comics e cartoni.
Accessibilità Accessibilità per i disabili; Accessibilità con differenti browser; Traduzione in altre 
lingue; Privacy.
Navigabilità Barra  di  navigazione  in  ogni  pagina;  Motore  di  ricerca  interno;  Link  back  o 
homepage; Mappa del sito; Navigazione guidata.
Frequenza aggiornamenti Data  dell'ultimo aggiornamento:  1  mese  prima=0;  due  settimane  prima=1;  una 
settimana prima=2; uno o due giorni prima=3; nelle ultime 24 ore=4.
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Tab. 11. Le relazioni tra i siti dei candidati e quelli dei partiti e la loro forza elettorale (Aprile-Giugno 2007),  
in Cristian Vaccari, “Surfing to the Élysée: the internet in the 2007 french election”, pag. 13.
Candidati-Aprile Informazione Partecipazione Professionalità Risultato 
complessivo
N
Con probabilità di 
accedere al 
secondo turno
58 47 61 55 4
Senza probabilità 
di accedere al 
secondo turno
53 37 51 55 8
Partiti-Giugno
Grandi (più del 
20%) 78 47 63 63 2
Medi (dal 3 al 
20%) 61 37 61 53 4
Piccoli (meno del 
3%) 45 19 40 35 3
Tab. 12. Le relazioni tra i siti dei candidati e quelli dei partiti e la famiglia politica di appartenenza (Aprile-
Giugno 2007), in Cristian Vaccari, “Surfing to the Élysée: the internet in the 2007 french election”, pag. 15.
Candidati-Aprile Informazione Partecipazione Professionalità Risultato 
complessivo
N
Destra 61 31 55 49 3
Centro 43 33 50 42 2
Sinistra 55 40 55 50 7
Partiti-Giugno
Destra 68 26 51 48 3
Centro 42 29 51 40 3
Sinistra 63 40 59 54 4
Infine, per ciò che concerne le differenze tra i partiti dovute alla famiglia ideologica (Tabella 12) di 
appartenenza, lo studio dimostra come i partiti di sinistra e di destra raggiungano valutazioni più 
elevate  rispetto a quelli di centro a livello globale. Le distinzioni tra i primi due schieramenti,  
destra  e  sinistra,  sono  invece  riscontrabili  per  quanto  riguarda   l'utilizzo  degli  strumenti  di 
informazione  e  partecipazione:  mentre  i  partiti  di  destra  hanno  livelli  più  alti  negli  indici  di  
informazione, quelli di sinistra in quelli partecipazione. Questa diversità dovuta, probabilmente, alla 
diversa relazione tra partiti e votanti, il rapporto tende ad essere in maggior misura top-down tra i 
conservatori  e  più  bottom-up  tra  le  file  dei  progressisti.  I  votanti  di  sinistra  vogliono, 
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tendenzialmente, partecipare attivamente alla campagna elettorale e per questo le organizzazioni 
politiche devono adattare a questo tipo di elettorato la propria offerta online.
2.6 Attori politici e web: Lusoli e Ward102.
L'analisi di Wainer Lusoli e Janelle Ward vuole indagare, attraverso lo studio dei siti che producono 
informazioni riguardanti la campagna elettorale inglese durante le elezioni europee del 2004, la 
struttura della comunicazione politica online e la quantità e la natura delle opportunità di acquisire 
informazioni  e  di  impegnarsi  attivamente  che  vengono offerte  ai  cittadini  nella  terza  era  della 
comunicazione politica. 
La politica online è parte integrante dell'evoluzione della comunicazione politica ed ha condotto ad 
una professionalizzazione della campagna ancora più accentuata, ad un'ulteriore diversificazione dei 
canali comunicativi e  ad una accentuata frammentazione dell'audience103.
Nonostante l'utilizzo della rete implichi la ridefinizione delle strategie di comunicazione elettorale 
di  diversi  tipi  di  attori  presenti  nella  scena  politica,  il  fulcro  della  maggior  parte  degli  studi 
precedenti sono stati i partiti politici ed i candidati; quello di Lusoli e Ward analizza, invece, l'uso di 
internet non solo delle organizzazioni partitiche, ma anche di gruppi di pressione, dei cittadini, delle 
agenzie  governative  e  degli  organi  di  informazione.  Nelle  elezioni  precedenti  i  partiti  inglesi 
avevano  utilizzato  il  web in  modo  estremamente  limitato,  i  siti  avevano  una  grafica  povera  e 
mancavano di contenuto e di possibilità di interazione e non erano assolutamente in grado di attrarre 
possibili votanti. Secondo un'analisi fatta durante le elezioni europee del 1999 i website dei partiti, 
per quanto fossero valutabili positivamente a  livello di informazioni rese disponibili ai naviganti, 
erano totalmente carenti di possibilità di interazione104. Un successivo studio del 2001, anno delle 
elezioni  politiche,  ha visto un miglioramento nella  qualità della campagna online,  ma, come in 
precedenza, l'interattività risultava essere quasi assente105. Alcune caratteristiche delle elezioni del 
2004 avrebbero potuto favorire un miglioramento nell'interattività e nell'innovazione dei siti:
• la  natura  stessa  delle  elezioni  europee,  considerate  meno  importanti  e  quindi  meno 
combattute;
102W. Lusoli, J. Ward, “Politics makes Strange Bedfellows”, op. cit.
103J. G. Blumler, D. Kavanagh, “The third Age of Political Communication: Influences and Features.”, in  Politcal  
Communication, Vol. 16, n 3, 1999, pp. 209-230.
104R. Gibson, S. Ward, “An Outsider Medium? The European Elections and UK Party Competition on the Internet”, in 
Journal of Elections, Public Opinion and Parties, Vol. 10, n 1, 2000, pp.173-191. 
105 J.  Bowers-Brown,  B.  Gunter,  “  'Political  parties'  Use of  the  Web during the  2001 general  election”,  in  Aslib 
Proceedings, Vol. 4, n 3, 2002, pp. 166-176.
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• il  sistema di  voto proporzionale dava alle piccole formazioni  maggiori  possibilità di  far 
sentire la propria voce;
• la  bassa  affluenza  poteva  spingere  le  organizzazioni  politiche  a  cercare  di  mobilitare 
maggiormente i cittadini;
• il fatto che le elezioni europee tendono a premiare i partiti di opposizione e quelli piccoli 
dava maggiore spazio d'azione alle forze politiche meno organizzate.
D'altra  parte  la  rete,  nel  2004,  rimaneva  un  mezzo  di  informazione  e  comunicazione  ancora 
secondario rispetto alla televisione e ai giornali, i sondaggi pre-elettorali evidenziavano che soltanto 
il  10% degli  inglesi  avrebbe utilizzato il  web come fonte di informazioni sulle elezioni,  contro 
l'80% che avrebbe cercato notizie attraverso la TV, il 66% sui giornali ed il 41% tramite familiari e 
conoscenti.  Una  ricerca  fatta  dopo  le  votazioni  ha  poi  dimostrato  che  solo  il  6%  aveva 
effettivamente navigato in rete per raccogliere dati prima delle elezioni.
Le ipotesi riguardanti la struttura della comunicazione online che Lusoli e Ward vogliono verificare 
sono quattro: 
1. la prima prevede una bassa partecipazione degli utenti, dovuta alla minor considerazione per 
le elezioni europee, quindi una domanda di informazioni bassa mitigata da un'alta quantità 
di quelle offerte;
2. le campagne dei sostenitori con una diffusione verticale di informazioni saranno largamente 
prevalenti;
3. le limitate opportunità di partecipazione saranno costituite dalle caratteristiche di interazione 
orizzontale e multimediale della rete;
4. la presenza online delle diverse tipologie di attori  politici  sarà dovuta al  ruolo specifico 
giocato nella campagna elettorale.
La  struttura  della  ricerca  si  articola  nell'identificazione,  nel  campionamento  e  nell'analisi  dei 
contenuti  di  siti  web che producono informazioni  sulla  campagna sul  modello dell'Internet  and 
Election Project106. Dei 570 siti identificati come potenzialmente rilevanti è stato preso un campione 
casuale di 100 siti da analizzare nella struttura e nei contenuti. 
Per identificare i  tipi  di  produttori  di  contenuti  elettorali  Lusoli  e Ward utilizzato tre  differenti 
strategie di ricerca: i motori di ricerca, gli elenchi presenti sul web ed un'indagine ad hoc adattata 
alla specificità della fonte.  Nella tabella numero 13 viene mostrata la frequenza della presenza di 
106L'  Internet and Election project  esamina i dati dell'utilizzo della rete per la campagna elettorale in sette nazioni 
asiatiche,  negli  Stati  Uniti  e  nelle  elezioni  del  Parlamento  Europeo  di   undici  stati  dell'UE. 
(www3.ntu.edu.sg/sci/sirc/internet&elections.html)
53
contenuti elettorali in base al tipo di produttore, in quella successiva, la 14, invece, viene presentata 
la griglia di valutazione utilizzata ed i risultati ottenuti. 
Tab. 13, Frequenze in base al tipo di produttore, in Lusoli e Ward (Maggio 2004), “Politics makes Strange 
Bedfellows”,  op. cit.,pag. 82.
Tipo di 
produttore




Candidati 78 30 30 30 100
Cittadini 29 7 7 5 71
Educativi 4 2 2 1 50
Agenzie 
Governative
81 10 10 5 50
Trade Union 75 10 10 0 0
ONG 120 12 11 3 27
Partiti 95 14 14 9 64
Portali 9 2 2 0 0
Stampa 72 9 9 6 67
Religiosi 8 4 4 1 25
Totale 571 100 99 60 61
I dati mostrano che: 
• i candidati sono gli attori principali nella produzione di contenuto elettorale sul web, seguiti 
dai siti dei cittadini e delle agenzie governative, mentre i le ONG contribuiscono in modo 
marginale alla campagna online;
• la presenza di discorsi è tipica nei siti di candidati e partiti;
• il calendario degli eventi è presente soprattutto nei siti istituzionali ed in quelli dei partiti;
• i siti delle organizzazioni religiose e dei giornali fanno comparazioni neutrali tra le posizioni 
dei vari schieramenti;
• le informazioni sulle procedure di voto sono ritrovabili soprattutto sui website governativi;
• solo i siti di candidati, partiti e quelli della stampa offrono strumenti audio-video;
• le informazioni sulla privacy dei naviganti vengono date solamente sui siti delle ONG e 
della stampa;
• generalmente tutti i  siti  in cui sono presenti contenuti riguardanti le elezioni sono molto 
ricchi dal punto di vista degli strumenti non specificatamente elettorali, mentre quelli più 
attinenti alle elezioni sono presenti con minor frequenza.
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Tab. 14,  Gli strumenti  di informazione,  raffinatezza e partecipazione divisi  in base al tipo di  produttore 
(Maggio 2004), in Lusoli e Ward, “Politics makes Strange Bedfellows”, op. cit., pp. 83 e 87.
Informazione Tutti Candidati Cittadini Agenzie 
Governative
ONG Partiti Stampa Religiosi
Biografia, storia o About us 88 97 29 80 100 100 100 100
Sostegno al partito o al 
candidato nelle successive 
elezioni
29 27 29 33 89 25
Posizione del partito o 
candidato sui vari temi 
politici
53 70 14 100 100 11 25
Discorsi del candidato o 
rappresentati del partito 19 30 14 33
Calendario di eventi 
collegati alle elezioni 10 12 40 33
Comparazioni delle 
posizioni del partito o dei 
candidati sui vari temi




10 10 40 11 25
Informazioni sul 
procedimento di voto 32 37 100 33 33 22
Raffinatezza tecnica
Presenza di immagini 94 100 57 80 100 100 100 100
Presenza di file video o 
audio 16 20 22 22 25
Politica sulla Privacy 32 30 40 100 11 56 25
Dichiarazione sui termini 
d'uso 29 10 14 80 100 89
Partecipazione
Contatti 96 97 86 100 100 89 100 100
Iscriviti/Tesseramento 44 60 29 67 56 75
Possibilità di registrarsi per 
partecipare alle elezioni 28 43 60 22 11
Newsletter 35 47 20 33 22 67
Donazioni 38 53 29 56 75
Forum o altri spazi di 
discussione 24 10 100 20 11 44
Distribuzione offline di 
materiali per la propaganda 22 30 14 67 33
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Continua
Partecipazione Tutti Candidati Cittadini Agenzie 
Governative
ONG Partiti Stampa Religiosi
Invia un link presente sul 
sito ad amici 26 33 29 22 44
Fai dichiarazioni in favore 
di un  politico o di un 
determinato tema
Promuovi sul web la 
campagna elettorale, il 
partito, l'organizzazione o il 
voto in generale.
19 27 14 20 22 11
Possibilità di volontariato 
nella campagna elettorale. 22 40 33
Altre possibilità   di 
partecipazione alla 
campagna elettorale
Alcuni indici presenti nella griglia non sono stati poi considerati nelle tabelle di presentazione dei risultati.
I risultati di questo studio dimostrano che gli strumenti relativi alla partecipazione, come ipotizzato 
all'inizio, sono normalmente poco utilizzati, difatti i contatti email sono l'unico mezzo presente in 
modo consistente per entrare in contatto con l'organizzazione. Più in particolare:
• Il  tesseramento  e  le  donazioni  online  sono  previste  solo  in  alcuni  website  di  partiti  e 
candidati;
• La  possibilità  di  registrarsi  per  votare  viene  data  più  dai  siti  dei  partiti  che  da  quelli  
istituzionali;
• I website della stampa prevedono l'iscrizione alla newsletter e la possibilità di discussioni tra 
gli utenti nei forum, opportunità non concessa sui siti dei candidati;
• I siti dei partiti incoraggiano il volontariato attraverso la possibilità di download di manifesti 
e volantini.
In conclusione la rete offre moltissime opportunità di acquisire informazioni ai pochi che navigano, 
i cittadini possono raccogliere sul web una gran quantità di notizie riguardanti le elezioni, mentre gli 
strumenti di partecipazione, seppur presenti sui siti dei candidati e dei partiti, sono quasi totalmente 
assenti sui website delle ONG ed in quelli di notizie.
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2.7 L'Italia politica sul web di James L. Newell107.
La ricerca di Newell vuole indagare il modo in cui i partiti politici italiani si rapportano e utilizzano 
le nuove tecnologie di informazione e comunicazione. Non esiste alcun dubbio che le potenzialità di 
internet possano migliorare la democrazia,  l'interattività può rinforzare il  legame tra formazioni 
politiche e cittadinanza, ma la questione cruciale è se queste potenzialità siano oppure no sfruttate 
dai soggetti politici e da cosa dipenda la scelta di utilizzarle oppure no. 
Gli studi iniziali sul rapporto tra sistema politico italiano e rete risalgono al 1998108, le conclusioni 
di queste analisi mostrarono che i partiti italiani si erano soltanto affacciati timidamente a internet e 
l'impatto del web nella qualità della democrazia in Italia era quindi minimo.
Le prime ricerche mostrarono che in Italia,  come altrove in occidente,  i  siti  web dei partiti  più 
grandi  erano più curati  e  più ricchi  di  informazioni  ed  invece,  tranne pochissime eccezioni,  le 
piccole  formazioni  politiche  avevano  investito  pochissime  risorse  in  questo  nuovo  mezzo  di 
comunicazione. 
Alcune reticenze  nell'uso  di  internet  erano dovute  alle  specificità  culturali  del  sistema politico 
italiano, ma soprattutto il web era ancora un mezzo di comunicazione assolutamente minoritario, 
per cui non appariva come uno strumento utile alla campagna elettorale.  Newell nel suo studio 
vuole vedere se dalla ricerca fatta nel 1998 ci sono stati cambiamenti che possano avvalorare la tesi 
della  normalizzazione  o  dell'innovazione  e  valutare  se  la  crescita  di  utenti  della  rete  abbia  in 
qualche modo permesso ai  piccoli  partiti  di  colmare il  gap che li  separava da quelli  maggiori, 
migliorando così la democraticità della competizione elettorale.
Anche in questo caso, come nell'analisi di Gibson e Ward, si ritiene che i partiti cerchino attraverso 
la rete di compiere diverse funzioni: fare propaganda ed ottenere voti, raccogliere fondi e nuovi 
membri, aumentare la partecipazione, fornire informazioni ed infine creare e mantenere una rete di 
contatti.
Il metodo utilizzato da Newell per rispondere ai suoi quesiti di ricerca consiste nella creazione di  
due insiemi di dati riguardanti l'uso di internet da parte dei partiti italiani. Il primo applica la griglia 
di Gibson e Ward109 per misurare quanto le organizzazioni politiche riescano a sfruttare la rete per 
svolgere le cinque funzioni sopraelencate, anche in questo caso ogni misurazione della griglia di 
analisi prevede un punteggio di “1” per la presenza e “0” per l'assenza sul sito web studiato, gli  
107James L. Newell, “Italian Political Parties on the Web”,  in Press Politics, Vol. 6, 2001, pp. 60-87.
108R. Gibson,  J.  Newell  e  S.  Ward,  “New Parties,  New Media:  Italian Party Politics  and the Internet.”,  in  South 
European Society and Politics, Vol. 5, 2000, pp. 123-154.
109R. Gibson, S. Ward, “A propose Methodology for Studying the Function and Effectiveness of Party and Candidate 
Web Sites”, op. cit.
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indici ottenuti dai diciotto partiti presi in esame nell'Agosto 2000 sono stati comparati a quelli di 
una precedente ricerca del Marzo 1999. Il secondo insieme di dati deriva da alcune interviste fatte ai 
responsabili  della  comunicazione  di  sette  partiti  per  esplorare  la  loro  percezione  sulla  propria 
attività online e le sue probabili conseguenze.
La prima categoria analizzata, quella della partecipazione (Tabella 15), è composta di tre sotto-
indici:  apertura  (misura  quanto  i  partiti  siano aperti  alle  informazione  ed  alle  idee  provenienti 
dall'esterno), feedback  (riguardante la struttura e la specificità delle risposte inviate dal sito agli 
utenti via email) e dibattito (quanto il sito web promuove un dibattito libero e controllato dagli 
utenti stessi). La ricerca precedentemente fatta indicava che i partiti italiani ottenevano globalmente 
punteggi molto bassi: su un massimo di 12 punti soltanto sette partiti andavano oltre i 5 e addirittura 
nove siti non raggiungevano punteggi superiori ad 1.
Nell'analisi successiva, Newell si aspettava di trovare una forte crescita in questa categoria, data 
l'importanza delle possibilità di partecipazione come mezzo per ricostruire un rapporto più stretto 
tra politica e cittadini, invece i dati mostrano che i partiti avevano fatto pochissimi passi avanti per 
migliorare le possibilità di  partecipazione offerte dai propri siti  web; infatti,  soltanto due partiti 
raggiungevano gli otto punti. Tuttavia nell'arco di tempo tra le due ricerche i piccoli partiti avevano 
colmato la distanza che li separava da quelli maggiori; questo perché, aumentando la percentuali di 
popolazione  online,  risultava  più  conveniente  investire  risorse  in  questo  nuovo  canale  di 
comunicazione.  Ciò  che  maggiormente  i  partiti  ricercavano  tramite  la  rete  erano  le  idee  degli 
elettori. Infatti, ben otto partiti su diciotto richiedevano ai naviganti opinioni sulle tematiche più 
attuali, mentre restava in secondo piano la creazione di forum che permettessero un dialogo più 
libero e dessero modo ai cittadini di avere un ruolo di primo piano nelle scelte politiche del proprio 
schieramento politico. Questo tipo di partecipazione, secondo Newell, non migliora né peggiora la 
qualità della democrazia, lasciando, infatti, inalterati i rapporti tra partiti e elettori.
Il miglioramento del sistema democratico che la rete può favorire non si basa, in ogni caso, sulle 
possibilità  di  interazione,  infatti  l'interattività  sarebbe  inutile  se  non fosse  informata.  Quindi,  i  
benefici del web riguardano in primo luogo la possibilità di fornire agli utenti grandi quantità di  
informazioni in tempo reale. Riguardo ciò, spiega Newell,  non vi è un giudizio unanime tra gli 
studiosi,  infatti,  mentre  alcuni  sottolineano  quanto  le  informazioni  fornite  online  possano 
incrementare il livello di controllo dei votanti sulla politica, poiché un cittadino più informato è 
meno deferente e più esigente; secondo altri analisti, invece, la rete non fa altro che acuire il gap tra  
coloro che  hanno accesso alle  informazioni  e  coloro che  non ce l'hanno,  l'effetto  del  web non 
sarebbe altro che quello di dare ancora più potere a coloro che sono già informati, lasciando il resto 
della popolazione ancora più ai margini.      
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Tab. 15. La partecipazione nei siti web (Agosto 2000), in James L. Newell. “Italian Political Parties on the web”. op. cit., pag. 67.
Partecipazione Dem Sin Forza Italia All Naz Lega RC Fiamma Pannella Verdi CUnitari Liberali CCD CDU Dini PPI PRI UV Laburisti SDI
Apertura
Email
Web master X X X X X X X
Leader X X X X X X X X X
Struttura Partito X X X X X X X X X X X X X X X X X X
MP/MEP45 X X X X X X X
Uffici locali X X X X X X X X X X
Uffici Internazionali X X X
Punteggio Apertura 5 1 5 4 6 2 1 4 4 4 3 2 1 3 3 1 4 4
Feedback X X X X
Generico X X X X X X X
Politiche specifiche X X X X
Elezioni
Punteggio Feedback 2 2 2 1 2 2 3 2 1 2
Dibattito




Punteggio Dibattito 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Punteggio totale 8 4 8 6 6 2 4 5 4 4 7 2 1 5 4 1 7 4
45 MP: Membri in Parlamento, MEP: Membri nel Parlamento europeo.
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In ogni  caso è  fondamentale,  per  i  partiti,  fornire  informazioni  attraverso i  propri  website.  Per 
valutare quanto i  partiti  italiani  riescano ad adempiere a questa  funzione,  Newell,  prevede una 
misurazione basata su otto indicatori, anche in questo caso il punteggio è di “1” per la presenza e 
“0” per l'assenza dell'indicatore sul sito preso in esame (Tabella 16).
Mentre la prima analisi, del 1999, indicava che soltanto cinque partiti conseguivano un punteggio di 
6, in quella successiva i partiti che raggiungevano gli stessi punti erano la metà di quelli analizzati. 
C'era stata, quindi, una crescita delle informazioni fornite dai website, soprattutto con riguardo ai 
siti dei piccoli partiti, probabilmente essendo aumentato il numero dei potenziali navigatori.
Dalle interviste fatte ai responsabili della comunicazione si evince che le organizzazioni politiche 
italiane percepivano la funzione informativa come assolutamente più rilevante e più utile rispetto a 
quella  della  partecipazione,  grazie  alla  rete,  infatti,  questi  organismi  potevano  ristabilire  quel 
contatto diretto con i cittadini e quella loro funzione di educazione ed informazione che era andata 
persa con la fine dei grandi partiti di massa. 
Per ciò che riguarda la  propaganda e  la  ricerca di  voti,  qualora l'ipotesi  dell'innovazione fosse 
corretta ci si dovrebbe aspettare una maggiore e più intensa attività sul web da parte dei piccoli 
partiti. Sotto questo punto di vista, quindi, internet condurrebbe i gruppi politici ad un significativo 
cambiamento di atteggiamento110. 
Per verificare se questa ipotesi sia quella che più si adatta al contesto italiano, Newell analizza la 
presenza  o  l'assenza  sui  website  di  quattro  sotto-indici:  raffinatezza  del  design,  accessibilità, 
aggiornamento e sezioni specifiche per gruppi. 
I risultati della prima analisi, del 1999, evidenziavano che, in base alle misurazioni previste, i siti  
internet dei partiti maggiori erano quelli più efficienti. C'era però l'eccezione del sito dei radicali che 
raggiungeva punteggi molto alti. Se la teoria dell'innovazione fosse stata corretta, le eccezioni alla 
norma dovrebbero divenire più numerose con il passare del tempo. I dati dell'analisi successiva 
(Tabella 17) dimostrano, appunto, che, nonostante quasi tutti i siti siano migliorati dal punto di vista 
della qualità e dell'efficacia della propaganda online, lo sviluppo più evidente è stato proprio quello 
dei  partiti  minori.  Le interviste  fatte  da Newell  ai  responsabili  della  comunicazione dei  piccoli 
partiti temperano, comunque, le implicazioni della maggiore quantità di notizie fornite nei riguardi 
di un eventuale miglioramento della democrazia. Infatti,  sembra che le organizzazioni partitiche 
siano più interessate a fornire un' immagine di organismo moderno ed al passo con i tempi, più che 
valutare le implicazioni dei siti nel rapporto con la cittadinanza;  inoltre esse sembrano più attente al 
possibile uso delle notizie presenti nei website da parte della stampa più che dei singoli votanti.
110R. Gibson,  J.  Newell,  S.  Ward,  “New Parties,  New Media:  Italian  Party Politics  and  the Internet”,   in  South 
European Society and Politics, Vol. 5, 2000, pp. 123-144.
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Lega RC Fiamma Pannella Verdi CUnitar
i




Numero di Pagine 1539 2130 171 756 98 18 53 629 422 38 70 13 3 30 1 1 3 4
Storia del Partito X X X X X X X X X X
Valori/Ideologia X X X X X X
Politiche del partito X X X X X X X X X X X
Documenti del 
partito
X X X X X X X X X X X X X X
Comunicati stampa/
Discorsi
X X X X X X X X X X X X X X X
Struttura X X X X X X X X X X X X X X
Organigramma X X X X X X X X X X
Statistiche elettorali X X X X X X X X X X X
Punteggio totale 6 7 8 7 5 4 8 6 3 3 7 5 2 6 2 6 2 4
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Secondo le  basi teoriche di partenza del ricercatore inglese dovrebbe essere la funzione riguardante 
la creazione ed il mantenimento di reti di contatti, quella maggiormente sfruttata dai partiti, questo 
perché  caratteristica  principale  della  rete  è  quella  di  permettere  la  trasmissione  di  una  grande 
quantità di informazioni a costo zero e quindi, le organizzazioni politiche hanno la possibilità di 
scambiare più notizie  rispetto al  passato tra organismo principale e gruppi satelliti  già  esistenti 
abbattendo anche i costi.
Questa quarta funzione è scomposta ed analizzata sulla base di due sotto-indici:  i  collegamenti 
esterni e quelli interni, i partiti hanno ottenuto punteggi più alti in questa categoria rispetto a tutte le 
altre analizzate precedentemente (Tabella 18). L'indice standardizzato delle varie funzioni mostra 
che nell'analisi del 1999 la creazione e mantenimento della rete era la prima in assoluto, mentre nel  
successivo studio risultava a pari rispetto alla categoria dell'informazione (Figura 3).
Fig.3 Indici dei partiti nelle cinque funzione (1999-2000). James L. Newell. “Italian Political Parties on the 
web”. Pag. 78.
I  dati  di  questa  tabella ci  mostrano anche che,  paradossalmente,  sono i  partiti  più radicali  e di 
protesta ad investire maggiormente nelle reti di contatti. Newell si aspettava, invece, di trovare in 
questo tipo di coalizioni una maggiore attenzione a quelle funzioni che maggiormente implicano un 
avanzamento democratico nel rapporto partiti-cittadini.
Infine per ciò che riguarda l'ultima funzione, quella della ricerca di risorse, l'analisi fatta da Newell 
conferma che l'approccio con il quale i partiti italiani si stanno adattando alla rete è essenzialmente 
di tipo conservativo. Anche in questo caso la categoria è studiata attraverso la computazione della 
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Tab. 17,  L'efficacia della propaganda nei siti web (Agosto 2000), in James L. Newell. “Italian Political Parties on the web”, op. cit., pag. 74.
Strumenti di Propaganda Dem Sin Forza Italia All Naz Lega RC Fiamma Pannella Verdi CUnitari Liberali CCD CDU Dini PPI PRI UV Laburisti SDI
Design
Grafica X X X X X X X X X X X X X X X X X
Frames X X X X X X X X X X X X X X X X
Incone animate X X X X X X X X X X X X X X X
Suono X X X X X X X
Video X








X X X X X X X
Icona Home X X X X X X X X X X X X X X X X X
Traduci X X X X
Punteggio Funzionamento 2 3 3 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2
Aggiornamento
Homepage 5 5 5 5 5 0 5 5 -5 5 5 5 0 5 5 5 5
Notizie/Comunicati stampa 5 5 5 4 4 2 5 5 0 3 1 0 0 3 3 0 1
Punteggio aggiornamento 10 10 10 9 9 2 10 10 -5 8 6 5 0 8 8 5 6
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Strumenti di Propaganda Dem Sin Forza Italia All Naz Lega RC Fiamma Pannella Verdi CUnitari Liberali CCD CDU Dini PPI PRI UV Laburisti SDI
Sezioni specifiche
Sezioni regionali X X X
Sezioni professionali X X X X X
Identità X X X X X X X X
Giovani X X X X X X X X
Tematiche X X X X X X
Cookie
Punteggio sezioni 5 3 1 5 5 1 1 3 0 0 1 0 0 4 0 0 1
Punteggio totale 22 22 18 22 23 7 18 20 0 13 14 9 4 17 13 9 12 a




Dem Sin Forza Italia All Naz Lega RC Fiamma Pannella Verdi CUnitari Liberali CCD CDU Dini PPI PRI UV Laburisti SDI
Link totali 2168 1848 596 414 1134 123 158 510 2601 9 133 203 112 24 23 37 121
Esterni +50 +50 +50 42 +50 2 23 +50 30 3 25 0 0 +50 +50 0 14
Interni
MP/MEP X X X X X X X
Partiti locali X X X X X X X X X X X
Pagine interne X X X X X X X X X X X
Punteggio totale 8 8 8 6 8 2 5 8 6 2 6 0 0 5 7 0 a 6
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presenza o assenza di due sotto-indici: uno relativo alla ricerca di risorse fisiche, come volontari e 
nuovi membri, l'altro riguardante le modalità attraverso le quali le organizzazioni politiche tentano 
di raccogliere fondi, ad esempio con le donazioni o con la vendita di merchandise. I risultati della 
tabella 19 mostrano che, in questo caso, tutti i partiti ottengono punteggi bassissimi, specialmente 
per quanto riguarda il  secondo sotto-indice;  poco più della  metà dei  partiti  utilizzano i  siti  per 
generare risorse,  siano esse umane o finanziarie  e  solo meno della  metà dei  website  analizzati 
prevede qualche forma di raccolta fondi online e la situazione è rimasta praticamente immutata nel 
tempo trascorso tra le due rilevazioni (Figura 3).
Secondo Newell ciò dipende da due principali motivi, uno istituzionale ed uno culturale. Il primo 
riguarda la struttura stessa dei piccoli partiti di centro nati dalla disgregazione della Democrazia 
Cristiana,  organizzazioni  non  ancora  pienamente  formate  che  vivevano  più  per  le  ambizioni 
politiche del proprio leader che per portare avanti dei principi che li distinguessero dai partiti vicini.  
La seconda causa riguarda  l'eco ancora  presente  al  momento  dell'indagine  di  Tangentopoli  che 
rendeva i partiti abbastanza reticenti nel richiedere soldi ai cittadini. Molti portavoce dei partiti, 
nelle interviste, spiegavano che accettare fondi online poteva essere rischioso dato che la fonte di 
quei soldi poteva essere dannosa per il partito.
In conclusione Newell  rileva che in Italia,  tra il  1999 ed il  2000, i  partiti  italiani non avevano  
cercato di sfruttare al meglio le novità del nuovo canale di comunicazione, si accontentavano invece 
di  fare  le  cose  di  sempre  in  una  maniera  formalmente  nuova.  Gli  website  erano,  comunque, 
migliorati all'aumentare dei possibili utenti, infine, le crescite maggiori si erano avute proprio da 
parte dei partiti minori. Per quanto riguarda le possibili conseguenze della rete sulla democrazia 
Newell ammette che, al momento del suo studio, per quanto internet permettesse ai piccoli partiti di 
riguadagnare terreno rispetto  ai  grandi,  tutti  gli  schieramenti  non avevano fatto  grandi  passi  in 
favore di una rivalutazione del ruolo dei cittadini nella politica. Lo studioso aggiunge, tuttavia, che 
volendo dare un'interpretazione più ottimistica all'analisi, il forte utilizzo del web come mezzo per 
fornire informazioni e come modo per rinforzare e tenere vive le reti di contatti poteva essere visto 
come un'ulteriore maniera per rafforzare la democrazia. Sebbene, infatti, le due funzioni non portino 
ad un aumento dell'impegno di tutta la popolazione, sono molto utili per rafforzare il legame tra 
partito ed attivisti. Dalle interviste fatte, conclude Newell, i politici vedevano nella rete un modo per 
ricostruire l'organizzazione che si era sgretolata dopo la fine dei partiti di massa, ed attraverso essa 
rinnovare il rapporto di fiducia con la cittadinanza. 
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Tab. 19, La ricerca di risorse nei siti web (Agosto 2000), in James L. Newell. “Italian Political Parties on the web”, op. cit.,  pag 80.
Ricerca 
fondi/persone
Dem Sin Forza Italia All Naz Lega RC Fiamm
a






 Via posta/email X X X X X
 Online X X X
Punteggio 3 2 2 0 3 0 3 2 0 0 0 2 0 2 0 0 0 0
Fondi
Merchandise X X X X X
Donazioni
 Via posta X X
 Online X
Punteggio 1 0 0 2 1 0 3 1 0 0 1 2 0 0 0 0 0
Totale 4 2 2 2 4 0 6 3 0 0 1 4 0 2 0 0 0 0
69
2.8 Conclusioni
Nei paragrafi precedenti abbiamo fatto un breve excursus riguardante le teorie sul rapporto tra e-
campagning e democrazia (normalizzazione ed innovazione), presentando successivamente alcune 
ricerche  empiriche  che  cercano  di  far  luce  su  questa  relazione.  Riassumendole  brevemente 
possiamo cercare somiglianze e differenze tra le analisi. Come prima cosa siamo in grado affermare 
che  ogni  griglia  di  ricerca  elaborata  nasce  per  rispondere  a  particolari  quesiti,  domande che  il 
ricercatore si pone ancor prima di iniziare il suo studio. Ci troviamo quindi davanti a schemi di 
analisi diversi che cercano cose diverse, ma questo è vero solo in parte, poiché possiamo trovare 
alcune analogie.
Alcune  categorie  di  queste  griglie,  benché  composte  da  misurazioni  diverse,  sembrano  essere 
costanti. Tutti gli autori sono concordi nell'affermare che i website politici sono per la maggior parte 
sfruttati come vetrina informativa e, per questo motivo, nelle proprie griglie di ricerca ognuno di 
essi ha preso in esame tutto un insieme di elementi volti a misurare la quantità di informazioni  
presenti sui siti. Anche la quantificazione degli strumenti di interattività o partecipazione (entrambe 
le tipologie rappresentano i modi attraverso i quali agli utenti è concesso dire o fare qualcosa sul 
sito o attraverso di esso) risulta una costante tra le ricerche. Allo stesso modo, notiamo che tutti gli  
studi  prevedono una serie  di  misurazioni  volte  a  verificare il  grado di  raffinatezza dei  website 
(anche in questo caso i nomi dati alle categorie variano, ma data la descrizione fatta dagli autori 
sembrano tutte assimilabili).
Le divergenze si notano quando si scende a verificare quali indicatori siano utilizzati ed in quali 
categorie vengono accorpati.  Da una parte,  come ammesso anche da Gibson e Ward nella  loro 
ricerca111, ogni griglia è valida per un periodo ben determinato di tempo e a causa del progresso 
tecnologico sarà necessario un suo continuo aggiornamento, dall'altra non vi è una definizione dagli 
indicatori più utilizzati come appartenenti ad una categoria o ad un'altra. 
Comparando i  risultati  degli  studi  presentati,  si  può notare  che  anche qualora  vi  sia  una certa  
identità  nell'oggetto di studio,  si  giunga a  risultati  contrastanti.  L'analisi  di  Norris,  ad esempio, 
dimostra che nei siti europei (nello studio sono presi in considerazione anche quelli tedeschi e quelli 
inglesi)  vi  è  un forte  utilizzo della  comunicazione bottom-up,  tuttavia  dallo  studio proposto da 
Schweitzer e da quello di Lusoli e Ward le conclusioni sono del tutto diverse. 
Norris prosegue poi affermando che non vi sono differenze sostanziali nell'uso della rete tra grandi e 
piccoli pariti (i risultati vedono grandi e piccoli partiti con punteggi simili, mentre Vaccari nota una 
111R. Gibson, S. Ward, “A propose Methodology for Studying the Function and Effectiveness of Party and Candidate 
Web Sites”, op. cit.
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certa correlazione tra risultati elettorali dei partiti e qualità dei siti (i risultati presentati da Vaccari 
mostrano delle fortissime differenze dipendenti dalla grandezza del partito).
Queste discrepanze sono probabilmente dovute in parte, ovviamente, ai tempi che intercorrono tra i 
vari studi, ma in parte anche alle differenze presenti nelle griglie, sia nella definizione precisa di  
ogni categoria sia nell'identificazione del suo contenuto.
Nel  prossimo capitolo  verrà  presentata  una  griglia  di  analisi,  basata  su quelle  precedentemente 
illustrate,  questa verrà poi utilizzata per valutare il rapporto tra politica e web alla vigilia delle 
elezioni regionali del 2010.
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Capitolo 3
La campagna online delle elezioni regionali italiane del 2010.
3.1 La ricerca: alcuni dati.
In Italia la percentuale della popolazione connessa ad internet è del 53% contro una media UE del 
65%, anche se gli italiani online sono, comunque, in forte crescita: tra il 2000 e il 2009 l'aumento  
degli  utenti  connessi  è  stato  del  127%112.  Più  di  24milioni  di  italiani  hanno account  facebook, 
1,2milioni un account twitter e 1,8milioni un account flickr113, anche la percentuale di connessioni a 
banda larga è cresciuta sensibilmente in Italia, passando dal 16% del 2006 al 39% del 2009; il 70% 
degli italiani di età compresa tra i 16 ai 24 anni accede ad internet tutti i giorni, il 15% degli utenti 
che utilizzano la rete per mettersi in contatto con le autorità pubbliche (contro il 28% europeo) ed il 
17% per leggere giornali e riviste online (la media europea è del 26%)114. 
La rete è tutt'oggi in Italia un mezzo di comunicazione non di massa, ma l'aumento degli italiani in 
rete è davvero troppo elevato per non pensare che nel corso del tempo la sua influenza sulla vita, 
anche politica del paese, sia destinata a crescere pesantemente. Inoltre, come evidenziava Vaccari in 
una  precedente  analisi  del  contesto  poltico  italiano,  per  quanto  la  domanda  di  comunicazione 
politica  online  sia  ancora  ridotta,  candidati  e  partiti  possono  comunque  essere  incentivati  a 
migliorare  la  loro  presenza  sul  web,  sia  per  i  costi  molto  più  bassi  rispetto  ad  altri  canali  di  
informazione elettorale, che per tenersi pronti  nel momento in cui il web diventerà, anche in Italia, 
uno strumento di comunicazione rilevante115. 
La ricerca fatta vuole rispondere ad alcuni quesiti riguardanti il rapporto tra i partiti politici italiani e 
la rete:
112Fonte: www.internetworldstats.com, dati  Agosto 2009.
113Fonte: googleadplanner, dati Aprile 2010.
114Fonte Eurostat 2009.
115Cristian Vaccari,  “Informazione senza partecipazione: La comunicazione on line dei partiti italiani nelle elezioni 
2006”, in Comunicazione Politica, Vol. 2, pp. 35-51.
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1. La politica italiana si sta adeguando ai nuovi canali di comunicazione? 
2. Quale è il livello globale dei siti internet dei partiti politici italiani? 
3. Ci  sono  differenze  tra  i  website  dei  partiti,  dipendenti  dalla  loro  forza  politica  e  dalla 
posizione ideologica?
Gli studi presentati nel capitolo precedente sono stati presi come punto di partenza per la creazione 
di  una griglia  di  ricerca,  che è  stata  poi  applicata  per  analizzare i  siti  internet  di  otto  partiti  e 
coalizioni politiche116 che hanno partecipato alle elezioni regionali del 2010: Popolo della Libertà 
(PDL),  Partito  Democratico  (PD),  Italia  dei  Valori  (IDV),  Lega  Nord,  Lista  Bonino-Pannella, 
Unione di Centro (UDC), Sinistra Ecologia e Libertà (SEL) e Federazione della Sinistra (FED).
Lo studio si è svolto nella settimana precedente alle elezioni ed i dati ottenuti sono stati in seguito 
analizzati con il software di analisi SPSS in modo da avere degli indici di riferimento da comparare.
La griglia preparata è composta da 53 indicatori suddivisi in tre categorie principali. La scelta di  
queste suddivisioni è stata fatta seguendo le linee guida tracciate dagli studi precedenti. Il modello 
di studio su cui si è maggiormente basata l'analisi è quello presentato da Cristian Vaccari117 che 
consta di tre categorie principali (informazione, partecipazione e professionalità), questo schema 
deriva,  in  parte,  da  quello  di  Gibson e  Ward118 che  suddivideva  le  variabili  in  due  macro-aree 
(funzioni del partito e funzioni tecniche), Abbiamo deciso di distinguere le funzioni del partito in 
“informazione”  e  “partecipazione”  perché,  come  affermato  da  Bimber  e  Davis119:  i  principali 
obiettivi  della  campagna online  sono di  motivare  i  simpatizzanti  ad  intraprendere  una  qualche 
azione concreta e convertire gli elettori indecisi in votanti. Anche  in questo caso si è deciso di 
creare tre categorie di analisi:
• l'informazione: definita da un insieme di indicatori che prendono in esame il modo in cui i 
partiti utilizzano la rete per cercare di dare notizie sulle attività dell'organizzazione o sul 
voto e fare campagna negativa nei confronti degli avversari, questa categoria è presente in 
tutte  le  ricerche  precedentemente  illustrate,  anche  se  noi  abbiamo  aggiunto  due  sotto-
categorie. La prima riguarda la capacità di networking, ed è presente nella ricerca di Gibson 
116Per quanto riguarda il partito radicale l'analisi è stata fatta sul sito: www.boninopannella.it, questa scelta è dovuta al 
fatto che il partito si è presentato alle ultime elezioni regionali con il simbolo “lista boninopannella”.
117Cristian Vaccari,  “Surfing to the Élysée: the internet in the 2007 french election”, in French Politics, Vol 6, 2008, 
pp. 1-21.
118R. Gibson, S. Ward, “A propose Methodology for Studying the Function and Effectiveness of Party and Candidate  
Web Sites”, in Social Science Computer Review, Vol 18, n 3, 2000.
119B. Bimber, R. Davis,  Campaigning on Line: The Internet In US Elections, Oxford, New York: Oxford University 
Press, 2003, pag. 48.
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e Ward120, come “flusso di informazioni laterale o orizzontale”,  in quella di Newell121 e di 
Lusoli  e  Ward122,  ed è definibile  come l'impegno di  un partito  nel costruire e  rafforzare 
collegamenti  esterni  ed  interni.  La  seconda riguarda,  invece,  il  new-web  o  web2.0123 
analizzato per tener meglio conto di tutta una serie di innovazioni avvenute recentemente nel 
mondo  della  rete.  Tra  gli  indicatori  presi  in  esame:  Facebook,  un  social  network  che 
consente agli utenti di creare profili contenenti fotografie e liste di interessi personali, di 
scambiare messaggi privati o pubblici e di far parte di gruppi di amici, di iscriversi a pagine 
pubbliche  relative  ad  eventi,  personaggi  o  organizzazioni  nate  in  risposta  ad  un  dato 
problema (es. esiste una pagina facebook contro la privatizzazione dell'acqua);  Flickr, un 
sito  web  multilingua  che  permette  agli  iscritti  di  condividere  fotografie  personali  con 
chiunque abbia un accesso ad internet;  Twitter,  un servizio gratuito  di  social  network e 
microblogging che fornisce agli utenti una pagina personale aggiornabile tramite messaggi 
di testo con una lunghezza massima di 140 caratteri e Youtube, un sito web che consente la 
condivisione di video tra i suoi utenti. 
• l'interattività/partecipazione: sta ad indicare i mezzi utilizzati nei website per coinvolgere gli 
utenti,  dando  loro,  ad  esempio,  la  possibilità  di  scaricare  volantini  e  manifesti  della 
campagna elettorale, di fare donazioni online e di prendere parte attivamente a discussioni e 
scambi di idee all'interno del website dell'organizzazione politica, anche in questo caso la 
categoria è presente in tutte le griglie studiate;
• la raffinatezza: alcuni autori  la definiscono “professionalità”,  altri  “fattore di glitz”,  altri 
ancora “efficacia”,  in ogni caso viene considerata,  nella maggior  parte degli  studi come 
indicatore del grado di complessità e di raffinatezza tecnologica del sito, come, ad esempio, 
la presenza di toolbar, di banner animati, foto, video o audio in streaming.
120R. Gibson, S. Ward, “A propose Methodology for Studying the Function and Effectiveness of Party and Candidate 
Web Sites”, op. cit.
121James L. Newell, “Italian Political Parties on the Web”,  in Press Politics, Vol. 6, 2001, pp. 60-87.
122Wainer Lusoli, Janelle Ward, “Politics Makes Strange Bedfellows. The Internet and the 2004 European Parliament 
Election in Britain”, in Harvard International Journal of Press/Politics, Vol. 10, pp. 71-97.
123New Web/ web 2.0: è un termine utilizzato per indicare genericamente uno stato di evoluzione di internet rispetto 
alla condizione precedente, si tende ad indicare come New Web l'insieme di tutte quelle applicazioni online che 
permettono uno spiccato livello di interazione sito-utente. Fonte: wikipedia.
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3.2 L'analisi della griglia e dei partiti.
3.2.1 Le informazioni fornite.
La prima categoria presa in esame è composta da 25 indicatori, ognuno di essi è presente in almeno 
due delle  ricerche  presentate  nel  capitolo precedente,  eccezion fatta  per  gli  ultimi 7 indicatori, 
riguardanti  il  new-web  (i  principali  social-network,  la  pagina  web  accessibile  dal  cellulare,  i 
podcast, youtube e le web-tv) che sono state creati per aggiornare la griglia alla situazione attuale.
I website analizzati ottengono in media punteggi molto alti (Tabella 19), soltanto SEL e FED non 
raggiungono la metà dei punti possibili (rispettivamente 12  SEL e 11 FED), il sito della Lega Nord 
risulta essere quello più ricco di informazioni, ma la distanza dai website del PD e IDV è davvero 
minima.
Scendiamo adesso nel dettaglio per illustrare per ogni website questo set di analisi e le particolarità 
riscontrate.  La  peculiarità  del  primo sito  preso in  esame,  quello  del  PDL è la  presenza di  due 
indirizzi di riferimento, infatti molte pagine hanno come URL124 non “www.ilpopolodellaliberta.it”, 
ma “www.governoberlusconi.it”, quest'ultimo sembra un website a metà tra il sito di partito e quello 
istituzionale. In questo primo sito non troviamo la storia del partito, ci sono dei link riguardanti i 
partiti fondatori di questo organismo politico, ma nessuna notizia sul passato. Egualmente risulta 
essere assente la biografia del leader del partito o dei candidati alle regionali (si è deciso di mettere 
insieme  questi  due  indicatori,  normalmente  divisi,  data  la  natura  delle  elezioni),  con  molta 
probabilità  l'ufficio comunicazione  del  PDL si  aspetta  che l'utente  in  cerca di  informazioni  sul 
leader si colleghi e navighi direttamente sul sito personale di Berlusconi. Le notizie sui parlamentari 
eletti  sono  invece  molte,  sul  sito  si  trovano  i  collegamenti  ipertestuali  ad  altri  due  website  
riguardanti, il primo, i deputati, ed il secondo, i senatori, entrambi con contatti e brevi informazioni 
sugli eletti. Il manifesto del partito presente anche sulla barra degli strumenti del sito, può essere, 
oltre che scaricato in pdf, inviato a tutti i principali siti di aggregazione. Particolare è la gestione 
della  piattaforma  politica,  infatti  navigando  si  viene  rimandati  al  sito  governoberlusconi.it,  ma 
anche  ad un altro sito, dove vengono elencate le priorità del programma di governo. Anche in 
questo caso, si fa fatica a comprendere se il website sia di tipo istituzionale o propagandistico. Per 
ciò che riguarda le reti di contatti, come definite da Lusoli e Ward 125, vediamo che il sito è collegato 
tramite link a quelli di alcune fondazioni (in tutto otto) e a varie pagine di giornali e  web-magazine, 
mentre mancano collegamenti a sezioni dedicate ai gruppi di identità, infatti, pur esistendo in rete il 
124Un Uniform Resource Locator o URL è una sequenza di caratteri che identifica univocamente l'indirizzo di una 
risorsa in Internet, come un documento o un'immagine, fonte: Wikipedia.
125Wainer Lusoli, Janelle Ward, “Politics Makes Strange Bedfellows. The Internet and the 2004 European Parliament 
Election in Britain”, op. cit.
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sito web di Azione Giovani, gruppo direttamente collegato al PDL, sul website del partito non se ne 
trova traccia. Andando ora a vedere nello specifico il comportamento di questo primo gruppo di 
fronte  al  web 2.0 possiamo dire  che  mancano soltanto  una  web-tv  (possiamo ipotizzare  che  il 
Popolo della Libertà non senta la necessità di aprire una televisione su internet dato che il suo 
fondatore ha già a disposizione dei canali  televisivi sia via cavo che sul digitale terrestre) e la 
predisposizione  del  sito  alla  navigazione  tramite  cellulare;  si  può  affermare  che  ad  un  primo 
sguardo il PDL cerca di stare al passo con la tecnologia, in seguito vedremo se i sostenitori del 
partito rispondano oppure no a queste nuove opportunità offerte dal web.
Il website del PD raggiunge alti livelli nella capacità informativa, nel dettaglio si nota che il sito 
risulta essere estremamente ricco di notizie: sui membri del partito, sulle dichiarazioni del leader e 
sui  parlamentari  eletti,  ciò  in  cui  appare  invece  carente  è  la  già  citata  capacità  di  costruire  e 
mantenere le reti di contatti. Notiamo infatti che non sono previsti né link a gruppi di sostegno né al 
gruppo europeo di riferimento, per quanto riguarda i collegamenti ai giornali possiamo dire che il 
loro numero è veramente ridotto (solamente due link a due articoli di giornali riguardanti i candidati 
del PD alle elezioni), è assente anche una sezione del sito dedicata alle donne, mentre troviamo il 
collegamento al sito dei “giovani democratici”. Nella sezione New Web il PD totalizza quasi il  
massimo dei punti disponibili, manca infatti solo la possibilità di scaricare podcast126, infine si nota 
come quello del PD sia l'unico sito a prevedere una versione dello stesso per il cellulare (chiamata 
PDmobi). Anche il partito di Di Pietro ottiene valori molto elevati ed anche in questo caso notiamo 
la carenza del sito,  come per il PD, nelle reti  di contatti,  infatti  mentre per ciò che riguarda le 
informazioni vere e proprie a disposizione dell'utente il sito dell'IDV può dirsi completo, mancano 
sia  link a giornali,  web-radio ed al partito europeo di riferimento, mentre abbiamo trovato un solo 
ed unico collegamento ad un gruppo di sostegno. L'IDV, nella sezione New Web, non prevede la  
web-tv e la possibilità di scaricare podcast, come tutti gli altri, eccetto il PD, non prevede nessuna 
piattaforma apposita per il cellulare.
Sul website della Lega Nord la parte prettamente informativa appare, come nei due precedenti, ben 
fatta: moltissime notizie sono date sulla storia del partito, con i momenti salienti dal 1979 ad oggi, 
la biografia del leader e dei candidati, le informazioni sui parlamentari, anche se, in questo caso 
come in altri, per il dettaglio si rinvia al sito istituzionale; le informazioni sulla piattaforma politica 
sono le più chiare in assoluto, con la spiegazione, punto per punto, delle intenzioni del partito,  
anche l'agenda è suddivisa tra gli eventi per i membri e simpatizzanti, quelli legati al territorio e  
quelli relativi al ruolo istituzionale del gruppo. 
126Un podcast è un file (generalmente audio o video) caricato su  internet messo a disposizione di chiunque si abboni  
ad una trasmissione periodica. È scaricabile automaticamente da un apposito programma, chiamato aggregatore, e si  
basa sui feed RSS.
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Tab.19. L'informazione nei siti web analizzati.
Informazione (N=25) PDL PD IDV Lega 
Nord
Bonino-Pannella UDC SEL FED
Info Tradizionale (N= 12)
Storia del Partito X X X
Biografia dei 
Candidati/Leader
X X X X X
Informazioni sui Parlamentari 
Eletti
X X X X X
Organigramma X X X X X X X
Manifesto del Partito X X X X X X
Piattaforma Politica X X X X X X
Comunicati Stampa X X X X X X X X
Dichiarazioni del leader del 
partito
X X X X X X X X
Calendario Eventi X X X X X X X X
Informazioni sulle elezioni X X X X X
Newsletter X X X X X
Campagna Negativa X X X X X X X X
Totale Parziale 10 12 12 11 8 8 6 7
Networking (N=6)
Link ai giornali X X X X X X
Link a web radio X
Link a gruppi di sostegno 
collegati
X X X X X X
Link al gruppo europeo di 
riferimento
X X
Sezione Donne X X
Sezione Giovani X X X X
Totale Networking 3 2 3 5 1 4 1 2
New Web  (N=7)
Twitter X X X X X X
Facebook X X X X X X X X
Youtube X X X X X X X
Podcast X
Flickr X X X X X X X X
Web TV X X X X X
Sito accessibile con il 
cellulare
X
Totale New Web 4 6 4 5 6 4 5 2
Totale Generale 17 20 19 21 15 16 12 11
77
Anche con riguardo alle reti di contatti si nota la presenza di collegamenti a gruppi di sostegno, 
riuniti  sul sito “associazioni padane”,  giornali  ed alla radio del partito che può essere ascoltata 
anche in streaming.
L'accesso alle funzioni relative al web 2.0 è stato estremamente difficoltoso, infatti,  l'unico link 
presente sulla homepage è quello a youtube, mentre alle pagine di facebook, twitter e di flickr si 
arriva esclusivamente tramite la pagina di “telepadania” la web-tv del partito.
Il quinto sito preso in esame è quello della lista Bonino-Pannella, come già detto127  l'analisi era 
stata fatta sul sito dei radicali, ma ci si è resi conto che non era quello che un utente internet avrebbe 
cercato per acquisire informazioni sulle imminenti elezioni.
La parte  informativa di questo website  è  un po'  carente,  soprattutto  se comparato a  quello dei  
radicali,  ma si  deve tener presente che quello che stiamo analizzando non è un vero e  proprio 
website di un partito, con una storia ed una struttura, ma della lista che si presenta alle elezioni, 
appare, quindi, normale la mancanza di alcune notizie, come la storia del partito, il suo manifesto e 
l'organigramma, mentre sono presenti le informazioni sui candidati e sulla piattaforma politica. 
Come in molti degli altri casi presentati non si sono trovati moltissimi link esterni, appare strano 
che non ci siano collegamenti ipertestuali a “RadioRadicale” (link presente invece sulla pagina web 
dei radicali), mancano poi link ai giornali ed al gruppo europeo di riferimento, mentre come gruppo 
di sostegno troviamo il rimando ad alcuni website facenti parte della “Galassia Radicale”.
Per  ciò  che  concerne  la  parte  relativa  al  New Web,  la  lista  è  presente  sui  principali  canali  di  
aggregazione , manca invece la possibilità di scaricare podcast e non è stata creata una versione più 
leggera  del sito stesso per l'accesso con i dispositivi mobili. 
Un altro sito preso in esame è quello dell'UDC, in cui si può notare la mancanza di una sezione 
dedicata alla storia del partito e della piattaforma politica, anche se le idee del gruppo sulle diverse 
tematiche è ricavabile dalle notizie e dagli spunti di discussione presenti sul website, infine, sono 
assenti anche delle indicazioni attinenti alle votazioni. Dal punto di vista del  networking  questo 
website  è  abbastanza  ricco,  vi  sono  collegamenti  al  gruppo  europeo,  ai  giornali  ed  ai  gruppi 
ideologicamente vicini all'UDC ed alla sezione “giovani di centro. Per ciò che riguarda il web 2.0 si 
nota, invece, l'assenza di un canale di twitter, mentre la pagina di flickr è dedicata esclusivamente a  
foto del leader, Casini, durante conferenze e raduni.
Per ciò che concerne il sito del SEL, si nota una notevole mancanza di notizie, non è stato trovata 
alcuna sezione riguardante la storia del partito, con molta probabilità ciò è dovuto al fatto che la 
formazione abbia una nascita estremamente recente (Marzo 2009),  la  biografia  dei candidati,  il 
manifesto del partito e le notizie riguardanti le elezioni. Anche rispetto al networking, il sito risulta 
127(cfr. nota 116)
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essere abbastanza carente, è presente soltanto un collegamento ad una rivista elettronica, invece si è 
notato come il SEL dia particolare importanza alle nuove piattaforme presenti in rete, infatti, i link a 
facebook, twitter, flickr e youtube sono posti in alto, ben visibili, sopra il titolo della homepage, 
anche il  collegamento alla  web-tv,  ricchissima di contenuti,  con interviste,  video sui  temi della 
campagna elettorale e videolettere, è in evidenza con un banner apposito.
Da ultimo è stato analizzato il sito della FED, che, come si può notare (tabella 19), ha ottenuto i  
punteggi più bassi nella categoria “informazione”. Tuttavia, per quanto gli elementi presenti siano 
pochi,  si  può  dire  che  sono  tutti  estremamente  curati,  ad  esempio  la  sezione  riguardante  i 
comunicati  stampa  è  animata  con  i  titoli  delle  notizie  che  scorrono  sullo  schermo  e  tutte  le 
dichiarazioni dei fondatori della federazione sono correlati da una breve intervista. I link ad altri 
organismi vicini al partito ed a giornali sono pochi e mancano collegamenti al gruppo europeo. 
Anche nella sotto-categoria New Web la FED ottiene il punteggio più basso poiché si è rinvenuta la  
presenza unicamente di una pagina facebook e di una flickr.
3.2.2 L'Interattività/Partecipazione.
La seconda categoria di analisi presente in questo studio è quella della partecipazione, ovvero le 
possibilità offerte agli utenti di prendere parte attivamente alla vita del partito, tramite il web e di  
comunicare sia con gli altri membri che con gli esponenti del gruppo politico stesso. Sono stati 
creati 14 indicatori ed è stato assegnato un punteggio di “1” per la presenza e “0” per l'assenza di 
questi sugli otto siti controllati, anche in questo caso la scelta delle misurazioni si è basata su quelle  
più frequentemente riscontrate negli studi precedenti. In questo caso (Tabella 20) solo due partiti 
riescono a superare la metà del punteggio massimo assegnabile, il sito del PD e quello dell'IDV. Si  
può quindi affermare che per i partiti italiani il web sia più che altro una vetrina informativa, mentre 
vengono poco sfruttate le sue potenzialità come mezzo per ristabilire un rapporto più diretto con i 
cittadini. Tra piccoli e grandi partiti non si nota alcuna differenza, nessuno dei due gruppi è riuscito, 
infatti, ad utilizzare pienamente le possibilità offerte da internet.
Entrando nel dettaglio dei vari partiti, vediamo che sul website del PDL si trovano pochissimi modi 
per mettersi in contatto via email con il gruppo, manca, infatti, un indirizzo di posta per il livello 
nazionale e per le sezioni locali, anche per quanto riguarda l'email dei parlamentari eletti, a cui si  
accede tramite i  due indirizzi web dedicati  a  Camera e Senato,  i  collegamenti  disponibili  sono 
pochi, uno generale per i deputati e tre per i senatori, rispettivamente del segretario generale alla 
presidenza, del vice segretario e del responsabile all'ufficio internet. 
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Tab.20, La partecipazione/interattività nei siti web analizzati.
Partecipazione (N=14) PDL PD IDV Lega Nord Bonino-
Pannella
UDC SEL FED
Email Ufficiale del 
Partito
X X X X
Email Parlamentari Eletti X X X X
Email Sezioni Locali X X X X X
Chat X
Forum X X X
Ricerca Sul Sito X X X X X
Tesseramento Online128 X X X
Commenta Articoli X X X X
Donazioni Online X X X X X
Petizioni Online X X X
Sondaggi Online X
Blog Collegati X X X
Messaggi Utenti X
Invia la tua domanda X X X X X
Totale 5 8 8 5 5 5 6 5
La chat è assente, così come la possibilità di commentare gli articoli e le notizie visibili sul sito e di 
inviare una domanda al partito. Vi sono, invece, una lista di forum consigliati dai navigatori ed una 
dei blog dei simpatizzanti (appena 19). Questo website è, tuttavia, l'unico a dare l'opportunità di 
inviare commenti e messaggi che verranno poi pubblicati nella homepage, anche se, come si legge 
nelle  indicazioni,  la  bacheca  “[...]è  dedicata  alle  opinioni  degli  elettori  e  dei  simpatizzanti  del 
Popolo della Libertà che frequentano il nostro sito. Tutti i messaggi ricevuti vengono letti e una 
parte di essi, rappresentativa delle opinioni espresse con maggiore frequenza dai nostri elettori,sono 
scelti per la pubblicazione[...]129” la libertà per gli utenti di esprimere liberamente le proprie idee 
risulta essere abbastanza compressa. Allo stesso modo l'unico sondaggio presente non dà grandi 
occasioni di mettere in luce le idee dei votanti, infatti il quesito prevede unicamente due possibili 
risposte. Nel particolare la domanda riguarda l'elezione diretta di una carica istituzionale, ma le 
opzioni  date  sono soltanto “voglio l'elezione diretta  del  Presidente della  Repubblica” e  “voglio 
l'elezione diretta del Primo Ministro”, non sono contemplate altre alternative.
Sul sito non è possibile fare donazioni online né tesserarsi, per quanto riguarda le offerte tramite 
web probabilmente è ancora valida l'affermazione fatta dall'addetto alla comunicazione del PDL e 
128Il tesseramento via web è stato valutato come presente quando vi era la possibilità di fare il versamento online, 
riempire il formulario e consegnarlo in una delle sezioni locali del partito. 
129Fonte: http://www.ilpopolodellaliberta.it/.
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riportata da Newell sul suo articolo130 cioè che per Berlusconi chiedere soldi agli elettori, visto il 
suo patrimonio, poteva essere controproducente. 
Il  PD è il  partito  che ottiene insieme all'Italia  dei Valori  il  punteggio più alto nel  campo della 
partecipazione, sul sito sono presenti i contatti email sia della sezione nazionale che di quelle locali 
e tutti gli indirizzi dei deputati eletti. Manca, anche in questo caso, la chat, mentre per scrivere sul  
forum, creato sulla  piattaforma di  blog de “il  Cannocchiale”,  occorre iscriversi,  non è  neppure 
possibile inviare domande e  far pubblicare i  propri  messaggi,  allo stesso modo non si  possono 
commentare gli articoli, anche se sugli stessi pezzi pubblicati su “pdnetwork”, il social network del 
partito democratico, si può inviare un parere, sulla stessa pagina sono pubblicati i link a tutti i blog  
dei sostenitori del partito. Appare ben fatto il motore di ricerca interno, sia generale che per sezioni,  
per le petizioni online è stato creato un sito apposito, “Mobilitanti”, un website collegato a quello 
principale con tutte le parti più interattive della campagna. Il tesseramento online era probabilmente 
attivo nei giorni della campagna di adesioni del 2010, a Gennaio, ma da allora la pagina non è più 
stata aggiornata, mentre funzionante appare l'opzione “donazioni online”.
L'altro sito che totalizza 8 punti è quello dell'IDV, le possibilità offerte sono molto simili al website 
precedentemente  illustrato,  anche  in  questo caso  sono presenti  tutti  i  contatti  email  del  gruppo 
centrale, di quelli locali e dei parlamentari, in questo caso è possibile inviare domande a tutti gli  
eletti e leggere le loro risposte sul sito. Anche se la chat è assente, è stato creato un apposito forum, 
dedicato in special modo ai giovani sostenitori, che richiede l'iscrizione, mentre il commento agli 
articoli è libero ed aperto a chiunque voglia lasciare un'opinione. Al momento dell'analisi erano 
presentate sul sito due petizioni, ma nessun sondaggio online, egualmente mancanti i link ai blog 
dei sostenitori e la possibilità di fare donazioni o di iscriversi tramite rete.
Il sito della Lega, estremamente valido dal punto di vista informativo, non lo è altrettanto per le 
opzioni di partecipazione offerte agli utenti. Sul website si possono ritrovare tutti i contatti email, 
ma poco altro,  mancano infatti  le  possibilità  di  interazione simultanea,  come chat  e  forum, gli 
articoli presenti non possono essere commentati, non è prevista una piattaforma di aggregazione dei 
forum  dei  partecipanti,  né  sono  contemplati  sondaggi  o  petizioni  online,  l'unica  cosa  che  il 
navigatore può fare è inviare messaggi in forma anonima che, in ogni caso, non verranno pubblicati 
e  fare  donazioni  online.  Appare  chiaro  che  la  Lega  utilizzi  e  concepisca  la  rete  solo  come 
un'ulteriore cassa di risonanza per le proprie istanze, senza prendere in considerazione l'apertura, 
offerta dalla rete, a discussioni e scambi di idee con i propri simpatizzanti.
Per la pagina della lista Bonino-Pannella si pone, anche in questo caso, il problema legato alla sua 
specificità di website di una lista; mancano, difatti, tutti i contatti email, che erano invece presenti 
130James L. Newell, “Italian Political Parties on the Web”, op. cit. pag. 22.
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sul sito dei radicali; per quanto il punteggio da esso raggiunto sia basso, si nota come questo sito 
fornisca ampie possibilità di interazione ai navigatori, infatti è l'unico che prevede una chat, un po' 
difficile da raggiungere,  poiché è messa nella sezione dedicata alla web-tv e non è presente un 
motore di ricerca interno al sito, quindi l'utente avrà qualche problema a trovarla.
Tutti  gli  articoli  possono essere commentati  e dal punto di vista della ricerca di risorse la lista 
prevede  sia  la  possibilità  di  tesseramento  online  che  di  donazioni.  Infine  è  presente  anche 
l'opportunità di inviare messaggi e domande ai responsabili del sito. Una trasposizione su questa 
pagina dei contatti e del forum, previsti sul website dei radicali potrebbe arricchirlo ulteriormente e 
sarebbe estremamente semplice da fare.
Nonostante  il  sito  dell'UDC  ottenga  gli  stessi  punti  di  quello  della  lista  Bonino-Pannella, 
l'impostazione  e  l'idea  che  il  partito  ha  della  rete  sono  ben  diverse;  mancano,  infatti,  tutte  le 
possibilità di interazione in tempo reale, non ci sono né chat né forum, gli articoli non possono 
essere  commentati,  non  sono  previste  petizioni  o  sondaggi  online,  le  uniche  possibilità  di 
interazione  riguardano  la  presenza  dell'indirizzo  email  del  partito  e  delle  sezioni  regionali;  il 
tesseramento online è  invece presente,  ma previa iscrizione al  website,  i  blog collegati  al  sito, 
infine, sono unicamente quelli degli esponenti del gruppo. Anche in questo caso si può affermare 
che  manchi  l'intenzione  di  fare  di  questa  pagina  web qualcosa  di  più  di  una  semplice  vetrina 
informativa delle posizioni del partito.
Il sito di Sinistra Ecologia e Libertà non è molto ricco di possibilità di interazione, anche in questo 
caso,  come già  detto  nell'analisi  di  Newell,  ci  si  aspettava  che  i  website  dei  partiti  di  sinistra 
utilizzassero di più e meglio le opzioni di contatto diretto con i cittadini, invece, non è prevista 
alcuna chat né forum, l'unica opzione per esprimere le proprie idee è quella del commento agli 
articoli pubblicati sul sito, che possono essere condivisi anche sul proprio profilo di facebook. Gli 
indirizzi di posta elettronica presenti sono esclusivamente quelli dei circoli territoriali, certamente 
l'email  dei  parlamentari  non  è  contemplata  poiché  non  ve  ne  sono,  ugualmente  assente  è  la 
possibilità  di  vedere il  proprio messaggio pubblicato sulla  homepage del  sito,  né sono previsti 
sondaggi  online,  mentre  il  partito  sponsorizza  una  petizione  relativa  all'acqua pubblica  con un 
banner nella pagina iniziale.
L'ultimo sito analizzato è quello della Federazione della Sinistra, anche in questo caso il punteggio 
è molto basso, il website prevede la possibilità di fare donazioni e aderire al partito, anche se, la 
spiegazione del procedimento relativo al tesseramento non è molto chiara. L'unica possibilità di 
espressione della propria opinione è il commento agli articoli, non sono infatti previsti chat e forum, 
non c'è alcuna traccia di blog collegati alla Federazione, né sondaggi o petizioni via web. 
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3.2.3 La Raffinatezza tecnologica.
La raffinatezza di un sito indica la sua qualità sia come grafica che come possibilità per gli utenti di  
utilizzo del website stesso e del materiale in esso contenuto. Come per le categorie precedenti il 
punti assegnati per la presenza o assenza degli indicatori della griglia, in tutto 14, sono “1” o “0”. 
Alcuni autori definiscono, quella che noi chiamiamo raffinatezza come professionalità, ma andando 
a confrontare i diversi indicatori, le due cose appaiono quasi totalmente assimilabili. 
In quest'ultima categoria (Tabella 21) cinque siti raggiungono la metà dei punti disponibili, quello 
del PD e quello dell'UDC riescono a superare questa soglia e solo il website dell'Italia dei Valori 
non la raggiunge  neppure.  Non è stata riscontrata una grande differenza tra i piccoli e grandi  
partiti,  anzi è proprio il  sito di un gruppo minoritario ad ottenere il  punteggio migliore,  questo 
perché  la  raffinatezza  molto  dipende  dalla  cura  che  è  stata  data  al  website  al  livello  di 
multimedialità e tecnologia, cose che poco dipendono dalla forza politica.
Tab. 21. La Raffinatezza sui siti italiani.
Raffinatezza PDL PD IDV Lega Nord Bonino-Pannella UDC SEL FED
Archivio News X X X X X X X
Archivio Foto X X
Streaming Video/Audio X X X X X X X X
Pagina Introduttiva X
Foto X X X X X X X
Banner X X X X X X X X
Toolbar X X X X X X X
Download Articoli
Download Spot X
Download Manifesti/Volantini X X X X X X X
Invia a un amico X X X
Mappa del Sito X X
Versione in Inglese
RSS131 X X X X X X
Totale 7 9 6 7 7 10 7 7
131RSS: Really Simple Syndication: protocollo per la ricezione automatica di contenuti testuali (notizie) provenienti da 
uno o più siti, con la versione RSS 2.0 anche di file audio e video. La ricezione e la raccolta dei contenuti avviene  
tramite specifici programmi detti aggregatori o reader, previa sottoscrizione al feed, inteso come specifica fonte di 
informazioni offerta dal sito. Fonte: www.dizionarioinformatico.com
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La pagina del PDL totalizza 7 punti, l'archivio notizie è di semplice consultazione anche perché i  
comunicati pubblicati sono pochi, in tutto poco più di 200, ed i titoli sono tutti in un'unica pagina,  
sulla  homepage  è  presente  un  video  con  un'intervista  riguardante  le  elezioni  a  Berlusconi; 
mancando foto, non è presente ovviamente neppure l'archivio fotografico. Dal punto di vista delle 
opzioni grafiche la pagina ha un  banner animato che illustra le azioni del governo, la toolbar (barra  
degli  strumenti)  permette  una rapida  navigazione tra  le  sezioni  del  sito.  Per  quanto  riguarda  il 
download si nota la mancanza della possibilità di scaricare gli articoli,  che possono unicamente 
essere  stampati,  e  degli  spot  elettorali,  mentre  si  possono  salvare  i  manifesti  ed  i  pieghevoli 
riguardanti la propaganda nella sezione dedicata alle regioni. Gli RSS consentono, infine, di restare 
aggiornati sulle novità del sito.
Il  sito  del  PD contiene  l'archivio  notizie,  con  una  suddivisione  temporale  delle  stesse,  di  non 
facilissima consultazione, mentre per l'archivio fotografico si rimanda alla pagina di flickr. Questoo 
è  l'unico  website  con  una  pagina  pre-homepage  introduttiva,  anche  se  non  molto  curata 
graficamente, sembra infatti una riproduzione ridotta della home. L'unico banner animato presente 
pubblicizza i candidati alle regionali e l'agenda di incontri con i cittadini, la toolbar è estremamente 
semplice e contiene il pulsante, utilissimo, per tornare alla pagina iniziale. Anche in questo caso per 
gli articoli c'è solo la possibilità di stamparli e  inviarli o ai social network o ad un amico via email,  
i manifesti ed i volantini della campagna elettorale sono suddivisi tra propaganda online, in cui 
rientra anche il banner da inserire sul proprio blog riguardante la risposta del partito ai temi più di 
attualità, e propaganda offline con in download di tutto il materiale cartaceo. Come sul sito del PDL 
anche qua manca sia la versione in inglese che la mappa del sito.
L'IDV ottiene  il  punteggio  più  basso,  non  riuscendo  a  superare  la  metà  dei  punti  disponibili, 
mancano nel sito, qualsiasi possibilità di download di articoli, materiale della campagna elettorale e 
spot, non è possibile neppure inviare i file di testo a qualcuno via email e la toolbar è estremamente  
sintetica, forse troppo, poiché non comprende tutte le sezioni del sito. L'archivio notizie è ben fatto,  
con  una  suddivisione  delle  stesse  per  mese  di  pubblicazione,  ciò  rende  la  sua  consultazione 
fortemente intuitiva, anche in questo caso per l'archivio fotografico si rimanda a flickr.
Il website della Lega Nord appare, dal punto di vista degli strumenti multimediali, in alcune parti 
confusionario, ad esempio le notizie presenti nell'articolo non hanno alcuna logica nella divisione, 
né per argomento né per data, i banner animati sono disseminati in tutta la pagina e rendono la parte 
testuale  di  difficile  consultazione  e  l'abbonamento ai  feed RSS non è contemplato,  mentre  con 
riguardo alla toolbar il sito è uno dei pochi a presentare sia sezioni che sottosezioni in menu a  
tendina (questo permette di accedere alle pagine interessate in poco tempo) e una mappa del sito che 
rende l'utente in grado di avere una visione d'insieme dei contenuti presentati. Per ciò che concerne 
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il download possono essere scaricati alcuni pieghevoli relativi alla campagna elettorale, ma non i  
manifesti. 
La lista Bonino-Pannella  pur raggiungendo un punteggio uguale alla  Lega,  ha una cura grafica 
diversa del proprio website, ma nel complesso adotta soluzioni tecnologiche molto simili, la toolbar 
è divisa in sezioni e sottosezioni, come il precedente, manca anche qua un archivio delle foto. Come 
già detto, la lista non sembra curare la parte fotografica anche su flickr, tuttavia ogni articolo è 
correlato da una foto che, in ogni caso, non può essere né salvata, né ingrandita. Sulla home è  
presente un  piccolo banner animato sotto il titolo della pagina, che sponsorizza la candidatura della 
Bonino,  l'archivio  notizie,  come  sul  sito  precedente,  non  è  diviso  temporalmente  né  in  base 
all'argomento trattato. Puntando molto sulla web-tv il sito offre lo streaming di tutti i programmi in 
onda,  in  una  pagina  dedicata.  Si  possono scaricare  le  locandine  e  le  cartoline  della  campagna 
regionale, ma non gli articoli (condivisibili solo su facebook) o gli spot elettorali. Come per tutti i  
website analizzati, anche qua, manca la versione in inglese del sito.
L'Unione  di  Centro  ottiene,  come il  PD,  ben 9  punti  in  questa  categoria,  infatti  il  sito  risulta 
estremamente curato sia a livello grafico che di opzioni multimediali; l'archivio notizie è diviso in 
base all'autore e all'argomento trattato, mentre l'archivio foto è catalogato in base all'anno in cui le  
immagini  sono state  riprese  e  all'evento  rappresentato.  Tutti  i  manifesti  delle  elezioni  possono 
essere scaricati, cosa impossibile per gli articoli e gli spot, e tutto il materiale pubblicato può essere 
inviato tramite posta elettronica. Sulla home è possibile vedere un video riguardante un'intervista a 
Casini,  in  basso  alla  pagina  c'è  il  collegamento  alla  mappa  del  sito,  che  tuttavia  non è  molto 
funzionale poiché non tutte le sezioni sono cliccabili.
Sinistra Ecologia e Libertà raggiunge la metà dei punti disponibili, manca l'archivio foto, e quello 
delle notizie è presente, ma non segnalato sulla homepage, per cui difficilmente rintracciabile; sulla 
pagina iniziale è possibile vedere un video di youtube con l'appello al  voto di Vendola, le foto 
caricate sul sito sono tutte poste nel banner visibile sotto il titolo, la navigazione è resa problematica 
dalla mancanza di una barra che permetta di accedere alle varie sezioni del sito (la toolbar presente 
è talmente ridotta da non essere di alcuna utilità). Per ciò che riguarda il download SEL è l'unico ad 
offrire la possibilità di scaricare uno spot radio e tutto il materiale della campagna offline può essere 
salvato dall'utente sul proprio PC.
L'ultimo sito preso in esame è quello della Federazione della Sinistra, anche questo partito ottiene 7 
punti, manca l'archivio notizie, unico website a non prevederlo, gli articoli sono salvati sul server e 
consultabili, ma senza alcuna logica. Sulla home sono caricati due video di youtube sulla campagna 
elettorale, sopra e sotto il titolo sono presenti due toolbar che coprono tutte le categorie di materiale  
messo sul sito. Gli articoli e gli spot non possono essere salvati, mentre è consentito il download del 
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materiale cartaceo per la propaganda offline, infine il sito fornisce all'utente l'occasione di rimanere 
aggiornato anche solo su una precisa tematica, poiché gli RSS sono diversi per ogni sezione.
3.2.4 Uno sguardo alle percentuali.
Per riassumere tutti i dati che sono stati presentati in precedenza, cercando di valutare il livello 
generale dei siti politici in Italia, è stata creata una tabella riassuntiva (tabella 22) che illustra le 
percentuali globali di presenza e assenza degli indicatori.
Con riguardo all'informazione si nota come in tutti i website dei partiti analizzati siano presenti i 
comunicati stampa, le dichiarazioni del leader,  il calendario eventi e la campagna negativa.
Un dato molto particolare, che risulta essere diverso rispetto a quelli degli studi precedentemente 
presentati,  è  la  scarsa  quantità  di  notizie  riguardanti  la  storia  del  partito,  rintracciabili,  infatti, 
soltanto nei siti della Lega Nord, dell'IDV e del PD (sul  website del Partito Democratico le notizie 
sulla storia si limitano, tuttavia, a pochissime righe di introduzione allo statuto ed alla carta dei 
valori). La spiegazione di questa mancanza è forse da ricercarsi nel fatto che molte delle formazioni  
analizzate  sono estremamente recenti, si pensi alla FED costituita a metà del 2009, oppure all'UDC 
presentata come nuovo soggetto politico (anche se con un logo identico al precedente) nel 2008.
Le informazioni sui membri del partito presenti in parlamento sono, ovviamente, assenti sui siti di 
SEL e FED poiché non ne hanno, mentre sugli altri siti, ad eccezione di quelli di PDL e PD, si fa  
riferimento ai  link sui siti  istituzionali  della Camera e del Senato,  oppure,  specialmente per gli 
esponenti più importanti, ai siti personali dei politici. 
L'organigramma è assente solamente sul sito della lista Bonino-Pannella, anche se, risultava essere 
presente sul  sito “www.radicali.it”  che,  come precedentemente detto,  non è  stato però preso in 
esame. Il motivo di questa assenza può facilmente essere compreso: questo website non è quello del 
partito radicale, ma della lista così come si è presentata alle elezioni. 
Per quanto riguarda il New Web possiamo dire che: i link a facebook ed a flickr sono presenti in  
tutti i siti, anche se esistono delle vistose differenze. Nel primo caso il numero dei fans iscritti alla 
pagina  relativa  al  partito  varia  dai  più  di  20mila  del  PDL  e  del  PD  ai  1600  della  lista 
Bonino-Pannella, particolare risulta essere il caso di SEL, che, nonostante non sia uno dei partiti 
maggiori, ha ben 17000 fans (Figura 4).
Nel caso di flickr le diversità dipendono dall'utilizzo e dalla quantità di foto caricate sul sito, ad 
esempio sulla pagina flickr del PD ci sono oltre 5800 foto caricate, mentre soltanto 39 foto, che 
risalgono al febbraio 2010, per la pagina della lista Bonino-Pannella.
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Tab. 21. Le percentuali di presenza degli indicatori nei siti analizzati.




Storia del Partito 37,5% Informazioni sulle elezioni 62,5%
Biografia dei Candidati/Leader 62,5% Newsletter 62,5%
Informazioni sui Parlamentari Eletti 62,5% Campagna Negativa 100%
Organigramma 87,5% Calendario Eventi 100%
Manifesto del Partito 75% New Web
Piattaforma Politica 75% Twitter 75%
Comunicati Stampa 100% Facebook 100%
Dichiarazioni del leader del partito 100% Youtube 87,5%
Networking Podcast 12,5%
Sezione Giovani 50% Flickr 100%
Link al gruppo europeo di 
riferimento
25% Web TV 62,5%
Sezione Donne 25% Sito accessibile con il cellulare 12,5%
Link ai giornali 75%
Link a web radio 12,5%
Link a gruppi di sostegno collegati 75%
Interattività/Partecipazione (N=14)
Email Ufficiale del Partito 50% Commenta Articoli 50%
Email Parlamentari Eletti 50% Donazioni Online 62,5%
Email Sezioni Locali 62,5% Petizioni Online 37,5%
Chat 12,5% Sondaggi Online 12,5%
Forum 37,5% Blog Collegati 37,5%
Ricerca Sul Sito 62,5% Messaggi Utenti 12,5%
Tesseramento Online 37,5% Invia la tua domanda 62,5%
Raffinatezza (N=14)
Archivio News 87,5% Download Articoli 0%
Archivio Foto 25% Download Spot 12,5%
Streaming Video/Audio 100% Download Manifesti/Volantini 87,5%
Pagina Introduttiva 12,5% Invia a un amico 37,5%
Foto 87,5% Mappa del Sito 25%
Banner 100% Versione in Inglese 0%
Toolbar 87,5% RSS 75%
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Altre differenze possono essere rilevate anche per l'uso di twitter e di youtube, infatti, mentre la  
Lega Nord e l'IDV hanno su youtube oltre i 1300 video caricati, gli altri partiti non superano i 300, 
il canale dell'Italia dei Valori risulta inoltre primo per numero di iscritti, 9500, contro una media 
degli altri canali di 420 (Figura 6); anche su twitter (Figura 5) l'IDV supera di quasi 10 volte tutti gli 
altri schieramenti per numero di followers (14500). 
Risulta, infine, essere esemplificativo del leggero ritardo tecnologico dei partiti italiani, il fatto che 
nessun sito, a parte quello del PD, preveda una versione del website adatta alla navigazione con il  
cellulare. Se andiamo ad estrapolare da questa categoria le sole misurazioni riguardanti le capacità 
di networking (Figura 7): link ai giornali, alle web-radio, al gruppo europeo di riferimento, ai gruppi 
di supporto, alla sezione donne ed a quella dei giovani, notiamo come il sito della Lega Nord sia 
quello che maggiormente sfrutta le capacità della rete per creare e mantenere reti di rapporti tra 
gruppi interni all'organizzazione e organismi esterni che ne appoggiano l'operato.
La Lega raggiunge in questo caso quasi il massimo dei punti ottenibili, mancando unicamente il 
gruppo europeo di riferimento, forse perché si  definisce “euroscettico” e dunque dà, probabilmente, 
poca importanza ai legami con il resto d'Europa. SEL e Lista Bonino-Pannella ottengono solo un 
punto in questa sotto-categoria, il primo ha come unico contatto esterno il link ad alcuni giornali  
ideologicamente  vicini,  mentre  il  secondo  è  collegato  alla  “Galassia  Radicale”,  un  insieme  di 
associazioni e gruppi che sostengono il partito.
Nella categoria partecipazione notiamo come nessun indicatore sia presente in tutti i siti e come le  
percentuali  di  presenza  siano  molto  più  basse  rispetto  a  quelle  riguardanti  le  informazioni, 
probabilmente anche i partiti italiani, come quelli tedeschi analizzati da Schweitzer132, temono una 
perdita di controllo sulle informazioni veicolate tramite il web. A questo proposito sul sito del PDL,  
la pagina “Spazio Azzurro” dedicata all'invio dei messaggi degli utenti è preceduta da un avviso 
indicante che “I messaggi pubblicati non riflettono necessariamente la posizione ufficiale del nostro 
partito o quella della maggioranza dei suoi elettori, ma offrono a chi legge spunti di riflessione e di 
discussione”133. 
Anche se soltanto il sito del PDL dà agli utenti l'opportunità di inviare messaggi, abbiamo rilevato 
che nella metà dei website presi in esame è possibile commentare gli articoli o partecipare ai forum 
di  discussione,  certamente  queste  opzioni  sono  diverse  tra  loro,  ma  non  si  può  negare  che 
rappresentino tutte un canale, dato agli utenti, per esprimere le proprie opinioni in rete. Includendo, 
poi: chat, forum, commenta articoli e pubblicazioni dei messaggi degli utenti in un unico macro-
indice, indicante le possibilità di interattività in tempo reale, vediamo che soltanto il sito della Lega 
132 Eva  Johanna  Schweitzer,  “Innovation  or  normalzation  in  e-campaignign?”,  in  European  Journal  of  
Communication, Vol. 23, n 4, 2008, pag. 452.
133Fonte: www.ilpopolodellaliberta.it
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e dell'UDC non danno alcuna opzione, ma che, comunque, in nessun website sono presenti più di 
due opzioni contemporaneamente (Figura 8). 
Sul sito della FED, di SEL e dell'IDV è possibile commentare gli articoli, fatto che permette un 
dibattito molto libero, ma su tematiche precise e già decise, poiché è vero che tutti i  commenti  
vengono pubblicati, ma sono opinioni degli utenti relative al contenuto della notizia messa in ret.  
Sul website del PD del PDL e dell'IDV è presente un forum, moderato, a cui sia accede solamente 
tramite registrazione, il sito del Popolo della Libertà offre, come già detto, ai navigatori anche la 
pubblicazione dei messaggi inviati, con tutti i limiti del caso, poiché sulla homepage appariranno 
solamente i pensieri in linea con il pensiero del gruppo.
La possibilità di chattare sul website è presente esclusivamente sul sito Bonino-Pannella, anche se 
non esistendo la funzione di ricerca sul sito questa opzione è difficilmente rintracciabile poiché vi si 
accede dalla sezione dedicata alla web-tv. Per il futuro, probabilmente, i siti ed i programmi del 
New Web porteranno ad un utilizzo ancora minore di chat e forum. 
Il tesseramento online è ancora abbastanza raro, solo tre partiti su otto lo prevedono, stranamente le 
donazioni online, con un procedimento di pagamento uguale a quello della quota di iscrizione, sono 
invece  possibili  su  cinque  dei  website  analizzati.  Probabilmente  i  partiti  che  incoraggiano  alla 
donazione, ma non prevedono il tesseramento, non hanno ancora ben chiara l'importanza che questa 
funzione potrebbe rivestire nell'aumento degli iscritti. 
I  dati  delle  elezioni  presidenziali  francesi  del  2007  mostrano,  infatti,  che  l'Unione  per  un 
Movimento  Popolare attraverso la  rete  è  riuscita  ad aggiungere  ben 30mila  nuovi  iscritti  tra  il 
settembre 2005 ed il giugno 2006 ed il Partito Socialista, con la sua campagna di sconti per le 
adesioni online, ha avuto ben 68mila nuovi aderenti134. Riguardo alle già citate donazioni tramite 
rete sembra ormai superato il passato timore che aveva riscontrato Newell, nelle sue interviste del 
2001135, secondo i responsabili  del settore comunicazione dei partiti, infatti, in quel momento era 
ancora  vivo  nella  memoria  degli  italiani  lo  scandalo  di  Tangentopoli  e  quindi  sarebbe  stato 
assolutamente inopportuno chiedere soldi ai cittadini, anche perché tutti i gruppi si preoccupavano 
della  possibile  provenienza  illecita  di  quel  denaro,  che poteva mettere  in  cattiva  luce  la  classe 
politica dirigente dell'organizzazione.  
134Cristian Vaccari, “Surfing to the Élysée: the internet in the 2007 french election”, in French Politics, Vol 6, 2008, 
pag 5.
135James L. Newell, “Italian Political Parties on the web”, op. cit.
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Figura 4. Numero di iscritti  alle pagine ufficiali di Facebook di ogni partito.
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Figura 5. Numero di “followers” iscritti al canale di twitter del partito.
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Figura 6. Numero di iscritti al canale ufficiale di youtube del partito.
92
Figura 7. La capacità di Networking dei partiti presi in esame.
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Infine, i dati riguardanti la raffinatezza del sito ci mostrano forti differenze nella presenza/assenza 
dei diversi valori; tutti i siti permettono lo streaming di video o audio e tutti hanno banner animati, 
al contrario in nessun website è data la possibilità di scaricare gli articoli (quasi tutti i siti forniscono 
soltanto la possibilità di condividere le notizie sul proprio profilo facebook o di stamparle). 
Soltanto il sito di SEL consente il download di spot relativi alla campagna elettorale, mentre tutti gli  
altri,  ad  eccezione  dell'IDV,  consentono  soltanto  lo  scaricamento  di  manifesti  e  volantini;  le 
differenze possono essere trovate nel tipo di download previsto e nella quantità: SEL fornisce agli 
utenti il download dei manifesti e dei volantini sia in versione jpeg o pdf, sia come “kit completo” 
in formato zip, mentre il PDL e la Lega soltanto alcuni pieghevoli e solo in formato jpeg. 
Anche l'archivio delle news, presente in quasi tutti i siti (manca solamente sul website della FED) 
presenta delle differenze nella qualità: sul sito dell'IDV l'archivio è consultabile con una divisione 
sia  per  mese  di  pubblicazione  che  per  argomento  trattato,  l'UDC  propone  una  suddivisione 
dipendente dalla  fonte  politica,  tutti  gli  altri  hanno un semplice  archivio  notizie  senza  nessuna 
catalogazione.
La mancanza, nella maggioranza dei siti, di un archivio fotografico è dovuta alla scelta di usare 
Flickr, invece che tenere le foto direttamente sul proprio website, probabilmente, con la crescita 
degli utenti di questo programma di condivisione foto, tutti i partiti faranno propria questa opzione. 
In  conclusione,  questi  primi  dati  confermano  gli  studi  precedenti  di  Vaccari136 e  Newell137 sui 
website italiani: la rete risulta essere ancora un canale per disseminare i messaggi del partito e offre 
degli  spazi  di  libertà  che  in  realtà  non  hanno  conseguenze  reali  sulla  vita  democratica 
dell'organizzazione partitica. I partiti sui loro siti internet investono maggiormente sulla dimensione 
dell'informazione, comprimendo le possibilità di interazione sociale e politica che la rete potrebbe 
offrire.
        
136Cristian Vaccari, “Internet e Partecipazione Politica nelle elezioni italiane e francesi”, in Partecipazione e Conflitto, 
Vol. 1, 2009, pp. 43-68.
137James L. Newell, “Italian Political Parties on the Web”, Press/Politics, Vol. 6, 2001, pp.60-87.
94
Figura 8. Presenza di una delle quattro misure indicanti interattività in tempo reale.
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3.3 Gli indici ottenuti.
Tutti  i  dati  di  presenza/assenza  delle  varie  misure  presenti  nella  griglia  sono stati  immessi  nel 
programma di elaborazione SPSS, sono stati poi costruiti degli indici relativi all'informazione (Fig. 
9), al New Web (Fig. 10), alla capacità di networking (Fig. 11), all'interattività/partecipazione (Fig. 
12), alla raffinatezza (Fig. 13) ed infine un indice riassuntivo riguardante il livello generale dei siti 
rispetto alla griglia d'analisi (Fig. 14) .
Gli indici variano da “0” a “1” e sono stati ottenuti dividendo il punteggio ottenuto da ciascun 
partito su ogni indicatore per il numero complessivo di indicatori.
Gli  indici  ottenuti  sono stati  poi utilizzati  prima per valutare i  siti  dei  singoli  partiti  e  poi  per 
analizzare le relazioni tra i valori ottenuti nelle diverse categorie e:
• la grandezza del partito: la suddivisione è stata fatta tra partiti maggiori (con più del 30% di 
seggi  in  Parlamento),  minori  (meno  del  30%)  e  non  rappresentati  (senza  seggi  in 
Parlamento);
• la posizione del partito rispetto al governo: partiti al governo, partiti all'opposizione;
• le differenze ideologiche: partiti di Centro Destra e di Centro Sinistra.
.
Andando  ad  analizzare  gli  indici  ottenuti  per  quanto  riguarda  la  categoria  dell'informazione 
vediamo che il sito della Lega Nord risulta essere quello con i valori più alti per ciò che riguarda le 
informazioni disponibili per gli utenti (0,84), in ogni caso i primi tre partiti, oltre la Lega, il PD 
(0,80) e l'IDV (0,76) hanno tutti indici estremamente elevati, ben maggiori rispetto a quelli di SEL e 
FED: inferiori allo 0,5; PDL (0,68), UDC (0,64) e lista Bonino-Pannella (0,60) ottengono indici 
simili,  anch'essi di diversi punti inferiori rispetto al quello raggiunto dalla Lega, a differenza di 
quanto riscontrato, con riguardo ai partiti francesi, da Vaccari in questo caso non sono i partiti di 
destra a puntare maggiormente sull'informazione ( Tab. 22). Provando ad ipotizzare i  motivi di 
queste  differenze  potremmo  affermare  che  ognuno  dei  tre  partiti  con  gli  indici  più  alti  ha 
motivazioni o ideologiche o contingenti per inserire molte notizie sul proprio website: la Lega può 
far parte di quelli che nell'analisi di Vaccari138 sono i partiti di destra francesi, i cui votanti non 
cercano in rete  la partecipazione attiva,  il  sito serve,  in  questo caso unicamente come cassa di 
risonanza  delle  opinioni  portate  avanti  dal  gruppo;  il  PD  al  momento  delle  elezioni  è 
all'opposizione, ogni tipo di dibattito pubblico in televisione è stato bloccato, la rete è l'unico mezzo 
138Cristian Vaccari, “Surfing to the Élysée: the internet in the 2007 french election”, op. cit.
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di comunicazione, ancora libero, per fare propaganda e cercare di raggiungere quanti più cittadini 
possibili, anche per l'Italia dei Valori la situazione è simile a quella del Partito Democratico, internet 
viene usato come mezzo per far passare i messaggi e le tematiche che i mass media non trattano più.
Tab. 22. Gli indici ottenuti nella categoria informazione e nelle due sotto-categorie collegate.
PDL PD IDV Lega Nord Lista Bonino-
Pannella
UDC SEL FED
Informazione 0,68 0,80 0,76 0,84 0,60 0,64 0,48 0,44
New Web 0,57 0,86 0,57 0,71 0,86 0,57 0,71 0,29
Networking 0,50 0,33 0,50 0,83 0,17 0,67 0,17 0,33
Interattività 0,36 0,57 0,57 0,36 0,36 0,36 0,43 0,36
Raffinatezza 0,50 0,64 0,43 0,50 0,50 0,64 0,50 0,50
Indice Generale 0,55 0,70 0,62 0,62 0,51 0,57 0,47 0,43
I punteggi bassi di FED e SEL possono essere spiegati,  dal fatto che entrambi i gruppi sono di  
recente formazione. La rete è di fatto un mezzo di comunicazione non ancora diffusissimo in Italia e 
probabilmente, i due partiti vogliono, prima creare delle basi più solide sul territorio e poi investire 
risorse su internet come mezzo di informazione.
La situazione è ben diversa se da questa estrapoliamo solo le misure riguardanti il New Web, in 
questo caso i website Bonino-Pannella e quello del PD ottengono valori molto alti (0,86), SEL e 
Lega hanno un indice leggermente più basso (0,71), PDL, IDV e UDC superano di poco la metà 
(0,57), mentre la FED non mostra anche in questo caso di saper sfruttare le nuove opzioni offerte 
dalla rete (0,29). In campagna elettorale SEL, come questo indice dimostra, ha cercato di sfruttare 
quanto più possibile i nuovi social network, infatti, come già accennato, nonostante sia un partito 
molto piccolo, ha un buon numero di fan e sostenitori sui siti di aggregazione, il costo di attivazione 
di questi canali è pari a zero ed i costi di gestione sono sicuramente bassi, come numero di persone 
da impiegare nella loro gestione.
Un dato da sottolineare è che non sempre l'esistenza di un dato strumento corrisponde ad un suo 
reale utilizzo, abbiamo già detto come l'IDV abbia una quantità di utenti che seguono il canale di 
youtube e di twitter enormemente superiore agli altri, allo stesso modo, per quanto riguarda la lista 
Bonino-Pannella  l'indice  elevato  non  è  garanzia  di  attività,  le  ultime  foto  caricate  su  flickr 
risalgono, infatti, a più di un anno fa.
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Figura 9. Indici ottenuti dai partiti nella categoria Informazione.
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Figura 10. Indici ottenuti dai partiti nella sotto-categoria New Web.
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Figura 11. L'indice di networking.
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Andando  a  controllare  gli  indici  relativi  all'altra  sotto-categoria  presa  in  esame,  la  capacità  di 
networking, vediamo che, anche in questo caso, la Lega supera ampiamente tutti gli altri partiti  
(0,83), il sito è stato pienamente sfruttato nelle sue potenzialità di creare e mantenere reti di contatti, 
contrariamente a quanto notato da Newell139 (tenendo sempre conto che la griglia di analisi qui 
utilizzata non riprende in maniera speculare quella dell'autore inglese) in questo caso sono i partiti 
di destra ad ottenere globalmente indici maggiori (UDC 0,67 e PDL 0,50), lo studioso evidenziava 
la stranezza del fatto che, nel 2001, fossero Rifondazione Comunista e Verdi ad avere la più ampia 
rete di contatti, contrariamente alle aspettative, invece nel corso del tempo e con molti cambiamenti 
(dei partiti e nei partiti) la situazione si è capovolta (solo l'IDV raggiunge lo 0,50, mentre il PD e la  
FED arrivano a 0,33 e Lista Bonino-Pannella e SEL soltanto 0,17). 
Nella categoria partecipazione/interattività tutti i partiti ottengono indici molto più bassi rispetto alla 
precedente,  solo  PD  e  IDV  superano  la  metà  (l'indice  massimo  è,  ovviamente  pari  a  1)  e 
raggiungono lo 0,57, SEL arriva allo 0,43, mentre tutti gli altri partiti si fermano allo 0,36; questi 
dati confermano tutti gli studi precedentemente presentati che evidenziavano come i gruppi politici 
fossero estremamente restii a dare agli utenti grandi possibilità di interagire e prendere attivamente 
parte alla vita politica del partito.
Vaccari140 parla del  fear factor, il “fattore paura”, secondo il quale tutte le organizzazioni temono 
che in rete possano essere pubblicati, sui siti ufficiali, idee contrarie alla linea maggioritaria del 
partito e mettere quindi in cattiva luce il gruppo stesso, mostrando l'esistenza di correnti interne che 
ne minano la stabilità. Questa tesi è portata avanti anche nella ricerca di Schweitzer141; anche in 
Germania  i  partiti  ottengono,  come  già  illustrato,  indici  molto  bassi  per  quanto  concerne  le 
possibilità di interazione, l'eventualità di perdere il controllo del canale blocca, almeno fino ad oggi, 
in tutti i partiti la volontà di aprire e decentralizzare i mezzi di comunicazione.
Nel gruppo di indicatori della raffinatezza tecnologica, risulta evidente che il livello dei siti, con 
riguardo alle opzioni multimediali e grafiche disponibili per l'utente, è complessivamente simile: 
solo due partiti riescono a superare la metà: PD e UDC (0,64) e solo quello dell'Italia dei Valori 
(0,43) ha un indice inferiore allo 0,50. 
139James L. Newell, “Italian Political Parties on the Web”, op. cit.
140Cristian Vaccari, “Surfing to the Élysée: the internet in the 2007 french election”, op. cit.
141Eva Johanna Schweitzer,  “Innovation or normalzation in e-campaignign?”, op. cit.
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Figura 12. Indici ottenuti dai partiti nella categoria Interattività/Partecipazione.
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Figura 13. Valori  ottenuti dai partiti nella categoria Raffinatezza.
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Figura 14. Valori ottenuti dai partiti globalmente: Indice Riassuntivo.
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Andando, infine, a vedere l'indice generale, ottenuto dividendo per i 54 indicatori della griglia, i 
valori ottenuti dai diversi partiti, notiamo che quello del PD è il sito che ottiene i valori più elevati 
(0,70), IDV, Lega, UDC, PDL e lista Bonino-Pannella superano la metà e soltanto FED e SEL 
hanno un indice generale inferiore allo 0,5. 
In conclusione possiamo affermare che, in base ai dati presentati: 
• Il PDL ha un indice di informazione quasi doppio rispetto a quello relativo alle possibilità 
interattive, mentre la capacità di networking, la raffinatezza, l'utilizzo delle tecnologie 2.0 
raggiungono o superano di poco la metà del valore massimo ottenibile;
• Sul sito del PD gli strumenti di informazione superano ampiamente quelli di partecipazione, 
la creazione e mantenimento di reti di contatti è estremamente basso, mentre l'uso del New 
Web raggiunge livelli molto alti, infine il website risulta essere il più avanzato, tra quelli 
studiati, al livello di raffinatezza;
• L'IDV ha un indice di informazione ed uno di interattività tra i più alti riscontrati, per quanto 
riguarda il New Web si deve sempre tenere presente che, anche se l'indice non è tra quelli 
più elevati, il partito di Di Pietro ha il numero più alto di utenti su twitter e youtube, il sito è,  
infine, quello che ottiene il valore più basso nella categoria della raffinatezza;
• la  Lega  Nord  è  il  partito  il  cui  website  raggiunge  il  valore  più  alto  nell'indice  di 
informazione  e  il  più  basso  in  quelli  di  partecipazione,  il  partito  di  Bossi  punta  molto, 
inoltre, nell'utilizzo del web come mezzo per fare networking;
• il sito della lista Bonino-Pannella ottiene, insieme al PD, l'indice più alto per i canali New 
Web aperti, sia quello dell'informazione che dell'interattività sono invece molto bassi;
• l'UDC ha il website con un indice di raffinatezza tra i più alti, il sito non ha molte opzioni 
interattive, né risulta particolarmente ricco di informazioni;
• SEL ha indici di informazione e partecipazione praticamente uguali, la sua capacità di fare 
rete attraverso internet è tra le più basse, mentre abbastanza elevato è l'utilizzo che fa delle 
nuove tecnologie;
• la FED ha praticamente in ogni categoria, esclusa quella della raffinatezza tecnologica gli 
indici più bassi,  forse il  fatto di essere la sommatoria di quattro partiti ed avere quattro  
leader diversi può aver influito sulla poca cura data alla campagna online della federazione, 
poiché ciascun gruppo si è occupato maggiormente del website del proprio partito.
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Dopo aver presentato i risultati ottenuti applicando la griglia di analisi creata ai siti dei partiti presi 
in esame, nel prossimo paragrafo verranno illustrati i nessi esistenti tra questi risultati e, come già 
spiegato all'inizio di questo capitolo, la grandezza del partito, la posizione del partito rispetto al 
governo e le differenze ideologiche.
3.4 Analisi dei fattori esplicativi.
I risultati fin qui presentati ci hanno permesso di analizzare il rapporto di ciascun partito con il web 
in  maniera  generale,  in  questo  capitolo  saranno  invece  mostrate  le  relazioni  più  significative 
riscontrate nel  rapporto tra  gli  indici  e la  tipologia di  partito,  per fare  questo è stata  utilizzata, 
sempre attraverso il programma SPSS, l'indice di correlazione di Pearson142. 
Gli studi precedentemente presentati offrono alcuni risultati da comparare con quelli trovati durante 
questa ricerca, l'analisi di Norris143 dimostrava che i partiti europei più grandi avevano indici più 
elevati (indici ottenuti combinando quelli di informazione e comunicazione) e quindi website più 
ricchi, i partiti piccoli ottenevano risultati solo lievemente inferiori e quelli dei gruppi estremisti non 
erano poi molto più bassi; mentre secondo i dati presentati da Newell144 la grandezza del partito non 
aveva alcuna importanza rispetto ai valori ottenuti negli indici di partecipazione, di informazione e 
di networking, poiché anche se i partiti maggiori ottenevano valori più grandi le differenze con le 
formazioni minori erano poche.
Gli indici nelle diverse categorie e sotto-categorie sono stati ottenuti dividendo i partiti tra grandi 
(PDL e PD), piccoli (Lega Nord, IDV, lista Bonino-Pannella e UDC) e non rappresentati (FED e  
SEL)  e  assegnando  un  determinato  valore  a  questi  gruppi  in  modo  tale  da  operativizzare 
numericamente le variabili indipendenti ( “2” ai partiti maggiori, “1” a quelli minori e “0” a quelli  
non presenti in Parlamento” ci mostrano che (Tabella 23) :
• i partiti  maggiori ottengono indici superiori in tutte le categorie, eccetto che in quella di 
networking, in cui le formazioni minori raggiungono un valore  più alto;
• le differenze tra gruppi più grandi e più piccoli non sono particolarmente marcate, come 
indicava nella sua ricerca anche Norris145;
142L'indice di correlazione di Pearson, anche detto coefficiente di correlazione di Pearson (o di Bravais-Pearson) tra  
due variabili aleatorie, è un coefficiente che esprime la linearità tra la loro covarianza e il prodotto delle rispettive  
deviazioni standard.
143Pippa Norris, “Preaching to the Converted? Pluralism, Participation and Pary Website”, in Party Politics, Vol. 9, n 1, 
2009, pag. 36.
144James L. Newell, “Italian Political Parties on the web”, op. cit. , pag.  68.
145Pippa Norris, “Preaching to the Converted”, op. cit.,  pag 36.
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• i partiti non rappresentati hanno indici sensibilmente più bassi nel gruppo di misurazioni 
riguardanti l'informazione, mentre nelle altre due, partecipazione e raffinatezza, la distanza 
che li separa dagli altri due gruppi è lievissima.
Tab 23. Indici divisi per grandezza di partito.
Partiti Maggiori Partiti Minori Partiti Non rappresentati
Indice di Informazione 0,74 0,71 0,46
Indice New Web 0,72 0,68 0,50
Indice Networking 0,42 0,54 0,25
Indice Partecipazione 0,47 0,41 0,40
Indice Raffinatezza 0,57 0,52 0,50
Indice Riassuntivo 0,63 0,58 0,45
Nei casi qui presentati (Tabella 24) si nota una forte correlazione diretta tra la grandezza del partito  
ed il livello e quantità di informazioni presenti sul sito, quindi, più grande è il gruppo politico più 
alto è l'indice, questo conferma, in parte, i risultati degli studi precedenti. Non sono state invece 
riscontrate  relazioni  tra  la  grandezza  della  formazione  politica  e  l'indice  di  partecipazione  e 
raffinatezza. 
Tab. 24 . Correlazione tra l'indice di informazione, l'indice generale e la grandezza del partito.
Indice Informazione 
Grandezza Partito Pearson Correlation ,730 *
Sig. (2-tailed) ,040
Indice Generale
Pearson Correlation ,735 *
Sig. (2-tailed) ,038
Si può, quindi, affermare che i partiti più grandi tendono ad usare la rete come mezzo per fornire 
agli  utenti  informazioni  in  maniera  maggiore  rispetto  alle  formazioni  piccole  e  marginali. 
Probabilmente, i partiti grandi, avendo maggiori risorse a disposizione, possono permettersi di fare 
siti più ricchi di notizie, a differenza di quelli piccoli e non rappresentati. Questi dati dimostrano, 
inoltre, una correlazione altrettanto forte tra la dimensione dell'organizzazione partitica e l'indice 
generale (relativo alla griglia nella sua interezza) (Tabella 24), complessivamente quindi il livello 
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globale del website dipende da quanto il gruppo sia grande a livello di seggi in parlamento. 
Per quanto le distanze tra gli indici siano in alcuni casi davvero ridotte si può affermare, in base ai  
dati  presentati,  che  il  potere  politico,  relativo  al  peso  elettorale,  influenza  anche  la  campagna 
elettorale online.
Per verificare che i risultati ottenuti dai website italiani siano simili alla media europea gli indici 
riassuntivi della tabella precedente sono stati messi a confronto a quelli presentati nell'analisi di 
Norris relativa a 15 paesi UE ( Tabella 25). 
Tab. 25. Confronto con i risultati dell'analisi di Pippa Norris146.
Media UE Italia
Partiti Maggiori 0,64 0,63
Partiti Minori 0,63 0,58
“Fringe parties”/
Non rappresentati 0,54 0,45
La comparazione  mostra  che  i  website  dei  partiti  maggiori  italiani  sono in linea  con la  media 
europea, mentre quelli dei partiti minori e non rappresentati hanno valori visibilmente inferiori.
Si è scelto, poi, di suddividere i partiti in base alla loro posizione rispetto al governo e cioè tra 
partiti di maggioranza e di opposizione (all'insieme dei partiti all'opposizione è stato assegnato il  
valore “0”, mentre a quelli al Governo “1”), questo tipo di raggruppamento è stato fatto perché 
questa tipologia di tornate elettorali è, in genere, per i partiti al governo una possibilità per vedersi 
riconfermata la fiducia  dei cittadini,  quindi  la  campagna elettorale dei  tre gruppi  di  partiti  sarà 
improntata in modo differente (Tabella 26).
Gli indici mostrano che:
• Per  quanto  riguarda  la  quantità  di  informazioni  disponibili  e  la  capacità  di  fare  rete,  il 
networking, i siti dei partiti di governo sono più ricchi degli altri, gli indici dei primi sono 
sensibilmente più alti rispetto a quelli dei gruppi all'opposizione;
• nei  valori  riguardanti  la  partecipazione,  la  raffinatezza  i  partiti  di  opposizione  superano 
quelli di governo;
• in conclusione i website dei gruppi al governo sono più ricchi di informazione e vengono 
maggiormente utilizzati per creare e mantenere le reti di contatti interni ed esterni, mentre 
quelli dei partiti di opposizione hanno più funzioni interattive e fanno un uso maggiore delle  
tecnologie relative al New Web.
146Pippa Norris, “Preaching to the Converted”, op. cit.
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Tab. 26. Indici divisi per posizione rispetto al Governo.
Partiti al Governo Partiti di opposizione
Indice di Informazione 0,76 0,62
Indice New Web 0,64 0,64
Indice Networking 0,67 0,36
Indice Partecipazione 0,36 0,44
Indice Raffinatezza 0,50 0,54
Indice Riassuntivo 0,59 0,55
 
Controllando le possibili correlazioni tra questi indici e la posizione del partito rispetto al governo, 
sono stati riscontrate: una correlazione positiva tra la posizione di governo e l'indice di  networking 
(Tab. 27), quindi la quantità di link sui website è dipendente dalla collocazione del partito: gli indici  
sono più alti con riguardo ai siti dei partiti di governo, più bassi nei website dell'opposizione.
Tab. 27 Correlazione tra l'indice di informazione, l'indice di networking e la posizione di governo.
Indice Networking
Posizione rispetto al Governo Pearson Correlation ,603
Sig. (2-tailed) ,114
Le organizzazioni partitiche analizzate sono state, poi, suddivise in base alla famiglia ideologica a 
cui  appartengono:  centro destra (PDL, UDC e Lega Nord) e centro sinistra  (PD, IDV e Lista 
Bonino-Pannella  FED  e  SEL)  ai  due  raggruppamenti  sono  stati  poi  assegnati  dei  valori  per 
operativizzare numericamente le variabili (“0” è il valore assegnato al centro destra e “1” quello 
assegnato al centro sinistra”). Questa divisione è stata fatta in modo da poter comprendere quanto la 
famiglia  ideologica  di  appartenenza  possa  influenzare  i  valori  raggiunti  dai  partiti  nelle  varie 
categorie prese in esame.
Gli indici ottenuti in base a questo tipo di divisione (Tabella 28) permettono di affermare che:
• I partiti di centro sinistra hanno indici di informazione e di networking estremamente più 
bassi rispetto a quelli di centro destra;
• non ci sono differenze sostanziali tra le varie famiglie per ciò che concerne la raffinatezza 
tecnologica, infatti tutti i gruppi ottengono indici di poco superiori allo 0,5;
• l'indice di networking si abbassa se dalle formazioni di destra ci si sposta verso quelle di  
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sinistra;
• i gruppi di destra hanno indici di partecipazione più bassi rispetto a quelli di centro sinistra  
ed in ogni caso nessuno dei due gruppi supera lo 0,5.
Tab. 28. Indici divisi per famiglie ideologiche.
Centro Destra Centro Sinistra
Indice di Informazione 0,72 0,62
Indice New Web 0,62 0,66
Indice Networking 0,67 0,30
Indice Partecipazione 0,36 0,45
Indice Raffinatezza 0,54 0,51
Indice Riassuntivo 0,58 0,55
Infine, sono state cercate eventuali correlazioni (Tabella 29) tra ideologia e valori ottenuti nelle 
diverse categorie, il  risultato di questa ricerca evidenzia un legame tra la famiglia ideologica di 
appartenenza  e  l'indice  di  informazione  ed  una  forte  correlazione  con  riguardo  all'indice  di 
networking, quindi, i siti di destra sono, sulla base dei risultati ottenuti in questa analisi, più ricchi 
di informazioni rispetto a quelli di centro sinistra ed estremamente più efficienti per quanto riguarda 
la capacità di creare e mantenere reti di contatti.
In conclusione l'analisi degli indici calcolati sulla base della griglia costruita evidenziano:
• la quantità di informazioni presente su un sito web di un partito dipende dalla grandezza 
della  formazione  politica,  dal  suo  essere  al  governo  o  all'opposizione  e  dalla  famiglia 
ideologica a cui appartiene;
• la capacità di networking di un website risente della posizione del partito rispetto al governo 
ed alla sua collocazione ideologica.










Come già ripetuto varie volte, i confronti tra le diverse ricerche sono difficili da fare, dato che ogni 
studioso utilizza una propria griglia di analisi. In ogni caso una comparazione con i risultati ottenuti 
da Vaccari in una ricerca fatta sui siti web dei partiti italiani durante la campagna del 2008147 può 
essere utile per valutare i progressi fatti nella propaganda online. 
La campagna del 2008 è stata, secondo Vaccari, poco competitiva e per molte formazioni anche 
imprevista,  molti  gruppi  si  erano formati  a  ridosso delle  elezioni,  per  cui  complessivamente  il  
livello della qualità dei siti è risultato essere molto basso.
La ricerca del 2008 evidenziava come generalmente tutti i siti web fossero improntati ad un livello 
di comunicazione top-down, mentre erano pochissime le possibilità di interazione e comunicazione 
bottom-up, cosa che è stata confermata anche in quest'analisi della campagna regionale. 
Vaccari suddivide poi i partiti tra maggiori e minori (nei partiti maggiori sono ricomprese tutte le  
formazioni  appartenenti  alle  due  coalizioni  più  importanti,  mentre  quelle  che  non  avevano 
possibilità di accedere al governo sono state categorizzate come minori) e nota una netta differenza 
nella qualità globale dei siti, infatti i primi ottengono punteggi molto più elevati rispetto agli altri 
confermando la teoria della normalizzazione del cyberspazio di Margolis e Resnick148, secondo la 
quale sul web si ripropongono le disuguaglianze presenti negli altri canali di comunicazione.
Anche nella mia ricerca è stata rilevata una netta differenza tra i gruppi presenti in parlamento (sia 
maggiori, che minori) e quelli senza seggi in nessuna delle due camere, soprattutto con riguardo 
all' indice di informazione ( i partiti maggiori ottengono lo 0,71 quelli minori lo 0,70 e quelli non 
rappresentati  lo  0,46  nella  categoria  di  informazione)  ed  a  quello  riassuntivo  (0,63  per  i  due 
maggiori partiti, 0,58  per quelli minori con seggi in parlamento  e 0,45 per la SEL e la FED).
Infine anche nell'analisi del 2008 i partiti di sinistra mostravano una maggiore propensione a fornire 
ai  propri  utenti  strumenti  partecipativi  rispetto ai  gruppi di  destra,  secondo Vaccari  ciò dipende 
principalmente  dalle  caratteristiche  dell'elettorato  e  dalle  possibilità  di  accesso  agli  altri  canali 
comunicativi;  le  formazioni  di  sinistra  hanno  tendenzialmente  votanti  più  attivi  ed  interessati, 
inoltre la tradizione culturale della sinistra è orientata ad un maggiore coinvolgimento degli iscritti. 
In più conclude Vaccari i partiti di centrodestra in Italia sono più avvantaggiati nell'accesso ai mezzi 
tradizionali di comunicazione, sia per le reti televisive di Berlusconi, che per le maggiori risorse che 
questi gruppi hanno, grazie a cospicue donazioni di privati, da investire nel news menagment. 
I partiti di destra non hanno quindi la necessità di investire nelle nuove tecnologie, sia perché, come 
già detto hanno maggiore visibilità nei canali  tradizionali,  sia perché hanno un elettorato meno 
attivo. 
147Cristian Vaccari, “Più informazione che partecipazione: i siti Internet dei partiti nella campagna elettorale 2008”, in 
Comunicazione Politica, Vol 9, n 2, 2008.
148M. Margolis, D. Resnick, Politics as usual: the Cyberspace Revolution, Thousand Oacks, Sage Publication, 2000.
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La situazione, ad oggi, non è cambiata, i gruppi dell'area del centro sinistra investono in maniera 
maggiore  nelle  possibilità  di  partecipazione  e  di  interattività,  anche  se  il  livello  generale  di 
possibilità  di  comunicazione  bottom-up resta  molto basso e  non ha subito grandi  evoluzioni  in 
questi due anni (Tabella 30).
Tab 30. Confronto con i risultati ottenuti da Vaccari nel 2008 in: Cristian Vaccari, “Più informazione che  
partecipazione: i siti Internet dei partiti nella campagna elettorale 2008”, pag. 194.
Vaccari 2008 Regionali 2010149
Informazione Partecipazione Professionalità Informazione Partecipazione Professionalità
Centro Destra 50 35 46 72 36 54
Cantro Sinistra 55 46 49 62 45 51
Come  si  evince  dai  dati  delle  analisi  messi  a  confronto  il  livello  di  partecipazione  è  rimasto 
pressochè invariato, mentre il livello di professionalità (in questa tesi definita come raffinatezza) dei 
siti è tendenzialmente cresciuto in entramibi gli schieramenti. Per quanto riguarda gli indici relativi 
all'informazione  è  evidente  la  discrepanza  tra  le  due  analisi,  le  spiegazioni  possono  essere 
essenzialmente  due:  una  differenza  nelle  misurazioni  prese  in  esame,  oppure  un  maggiore 
investimento  fatto  dai  partiti  di  centro  destra  (soprattutto  della  Lega)  nel  rendere  più  ricchi  di 
informazioni i propri website.
3.5 Conclusioni.
In questo capitolo è stata presentata la griglia di analisi creata, la sua applicazione a 8 website di 
altrettanti  partiti  italiani nei giorni precedenti  le votazioni per le elezioni regionali  ed i risultati 
ottenuti da questa analisi, lungi dall'essere esaustiva, questa ricerca si è posta come obiettivo di far  
luce su alcuni interrogativi, esposti in precedenza:
1. La politica si sta adeguando ai nuovi canali di comunicazione? 
A questa prima domanda si può dare una risposta in parte positiva, infatti:
• con riguardo alla categoria del New Web, si è visto come quasi la totalità dei website dei 
partiti abbia ottenuto dei punteggi superiori allo 0,5, abbiamo già precisato che, in ogni caso, 
è necessario tenere presente che non tutti  i  gruppi politici  fanno lo stesso uso di queste 
149Per agevolare il confronto gli indici in questa tabella sono espressi in percentuali, come fatto nella ricerca di Vaccari.
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nuove  opzioni  disponibili  e  non  tutti  i  partiti  presi  in  esame  hanno  lo  stesso  riscontro 
positivo da parte dei propri simpatizzanti;
• tuttavia i website vengono utilizzati più che altro per fornire informazioni agli utenti, gli 
strumenti  legati  alla  partecipazione  sono  disponibili  in  maniera  ridotta  e  sempre  molto 
controllata,  il  fear  factor non permette  ancora ai  partiti  italiani  di  sfruttare  al  meglio le 
potenzialità offerte dalla rete (Tabella 31), infine, non vengono utilizzate tutte le opzioni 
disponibili per rendere il sito web graficamente più curato e più facilmente navigabile.






Media di tutti i partiti presi 
in esame 0,66 0,42 0,53
2. Quale è il livello globale dei siti internet dei partiti politici italiani? 
Generalmente lo studio fatto conferma i precedenti con riguardo all'uso che i partiti fanno dei propri 
website, essi sono più che altro un modo per disseminare, anche sulla rete, informazioni e notizie 
relative alla formazione stessa.
Dal  punto di  vista  delle  possibilità  di  partecipazione  l'utente  del  sito  è  ancora  relegato  in  una 
posizione di passività, le sue possibilità di divenire produttore di notizie e di dialogare con i membri 
del partito in modo da influire nelle decisioni sono ad oggi molto ridotte. 
I partiti italiani cercano di mettere online siti graficamente accattivanti, facilmente consultabili e 
navigabili, ma, a conferma delle interviste fatte da Newell quasi dieci anni fa150, tutto questo serve 
per  dare  un'immagine  di  gruppo  “al  passo  con  i  tempi”,  più  che  portare  a  dei  cambiamenti 
significativi nell'organizzazione del partito ed alla decentralizzazione della produzione del materiale 
online.
3. Ci  sono  differenze  tra  i  website  dei  partiti,  dipendenti  dalla  loro  forza  politica  e  dalla 
posizione ideologica?
Dai risultati ottenuti è stata riscontrata una differenza nella struttura e nel livello dei siti dei partiti 
dipendente dalla loro grandezza, dal fatto di far parte della maggioranza oppure dell'opposizione e 
dalla loro appartenenza ad una famiglia ideologica di destra o di sinistra, infatti i partiti più grandi, 
150James L. Newell, “Italian Political Parties on the web”, op. cit.
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con maggiori risorse a disposizione, riescono ad avere website migliori e con maggiore capacità 
informativa;  il  gruppo  di  partiti  al  governo  punta  di  più  sull'informazione  rispetto  a  quelli 
all'opposizione e meno sulla partecipazione degli utenti ed infine, nei partiti centro destra è migliore 
la capacità di creare una rete di contatti con i gruppi ideologicamente vicini.
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Conclusioni
Lo scopo di questa ricerca è stato quello di valutare il rapporto tra politica e internet, A tal fine,  
sono state sinteticamente ripercorse le tappe dei cambiamenti avvenuti all'interno dei partiti e le 
trasformazioni  che si sono verificate nelle campagne elettorali con l'avvento dei mass media e del 
web. Internet rappresenta una sfida per i partiti che, da una parte si sentono obbligati a rimanere al 
passo con le nuove tecnologie per dare un'immagine di gruppo moderno, dall'altra temono che le 
possibilità di comunicazione ed interazione offerte dalla rete possano far loro perdere il controllo 
dei  messaggi  e  dei  contenuti  della  campagna  elettorale.  Per  i  cittadini,  invece,  il  web  è 
potenzialmente una grande opportunità, poiché su internet  un utente da semplice fruitore di notizie 
può trasformarsi in produttore di informazioni, generando quindi nuovi tipi comunicazione rispetto 
a  quelli  tipici  dei  media  tradizionali:  oltre  alla  normale  comunicazione  top  down,  il  flusso  di 
informazioni può essere anche  bottom up. La nascita di questo nuovo media ha generato intense 
speculazioni sulle conseguenze dovute al suo sviluppo; la ricerca ha esplorato i cambiamenti portati 
da questa novità sui partiti politici, sui candidati e le elezioni, sui movimenti sociali, i gruppi di  
interesse e gli attivisti,  sul procedimento legislativo e di governo e sui media tradizionali.
La rivoluzione del web sta trasformando il sistema politico, sta creando un ambiente per la politica 
profondamente ricco di informazioni e questi sviluppi hanno portato a molte discussioni riguardanti 
le  implicazioni di queste nuove tecnologie sul mondo politico. La crescita dell'attività di partiti e  
candidati  in  rete  ha  condotto,  a  partire  dagli  anni  Novanta,  alla  nascita  di  analisi  sempre  più 
sistematiche riguardanti i modi attraverso i quali il mondo politico utilizza internet.
Nel primo capitolo di questa tesi è stato fatto un breve excursus sulla storia dell'evoluzione dei 
partiti, dall'avvento dei politici di professione e dei partiti di massa nel Novecento, alla nascita delle 
nuove tipologie di formazioni politiche, i partiti “pigliatutto151”o “professionali-elettorali152 ”; gruppi 
senza una solida base ideologica, il cui unico obiettivo risulta essere la vittoria elettorale. Nel tempo 
anche la figura dei cittadini è cambiata, nell'era post-industriale essi sono diventati più che altro 
spettatori passivi bombardati dalle informazioni provenienti dai mezzi di comunicazione di massa.
Secondo i primi studi sugli effetti dei mezzi di comunicazione  sulla partecipazione politica e sul 
comportamento di voto, la propaganda elettorale portata avanti nei mass media non aveva alcuna 
influenza sui cittadini, era il gruppo sociale di appartenenza secondo Lazarsfeld, o l'identificazione 
151Otto Kirchheimer, La trasformazione dei sistemi politici nell'Europa occidentale.
152 A. Panebianco, Modelli di Partito, Bologna, Il Mulino, 1982.
112
partitica,  secondo  il  Survey Research  Center  dell'Università  del  Michigan,  a  definire  le  scelte 
elettorali della popolazione. Tuttavia, con il tempo, a partire dagli anni Settanta, altre analisi hanno 
evidenziato che i media, essendo molto spesso unica fonte di informazione dei cittadini, sono in 
grado di influenzare il modo in cui essi percepiscono la realtà circostante e l'importanza che le 
diverse issue devono avere nella loro scelta elettorale153.
Sono state poi analizzate le tre teorie riguardanti l'impatto dei media sulle informazioni in possesso 
dei cittadini, quelle del circolo virtuoso e del video malaise, che hanno alla base l'assioma secondo 
il quale in una democrazia la popolazione deve essere pienamente consapevole di ciò che accade 
nello Stato e quella del “cittadino vigile”, secondo cui  i cittadini non sono informati di tutta la 
situazione  politica,  ma  conoscono abbastanza  il  mondo che  li  circonda  e  sono pronti  ad  agire 
qualora la situazione lo richieda.
Anche la politica e le campagne elettorali, come abbiamo visto, subiscono gli effetti dei media, si 
assiste  ad  una  spettacolarizzazione  della  lotta  politica,  ad  una  sua  personalizzazione  e 
leaderizzazione;  vi  è  poi  una  forte  influenza  dei  mezzi  di  comunicazione  nella  costruzione 
dell'agenda politica e nella selezione delle élite. 
Con l'avvento delle campagne elettorali postmoderne154 si è assistito ad una secolarizzazione della 
politica e cioè ad una perdita di peso delle ideologie ed una moltiplicazione dei media disponibili, 
cosa che ha reso sicuramente più complesse le dinamiche del mercato elettorale.
L'avvento della rete ha generato forti speculazioni da parte degli studiosi, in questa tesi sono state 
presentate  le  due  principali  scuole  di  pensiero  sui  vantaggi  e  gli  svantaggi  del  web nella  vita  
politica: le teorie dell' innovazione e quelle della normalizzazione. Mentre le prime affermano che 
internet  permetterà  un miglioramento della  democrazia,  annullando le  distanze tra  governanti  e 
governati, permettendo lo scambio di idee ed un rafforzamento del capitale sociale e facilitando 
forme di democrazia diretta.  L'offerta di una nuova tipologia di comunicazione non mediata ed 
interattiva, infatti, darebbe la possibilità di allargare nel tempo il numero delle persone interessate 
alla politica, includendo anche fasce di popolazione normalmente poco attente a queste tematiche.
Le seconde sostengono, invece, che l'utilizzo della rete nelle campagne elettorali rafforzerebbe la 
già esistente diseguaglianza sociale, la rete non farebbe che lasciare intatte ed in alcuni casi rendere 
più profonde le distanze tra chi ha e coloro che non hanno e le differenze socio-economiche di 
accesso alle informazioni non scomparirebbero con l'avvento di questo nuovo media sia a livello 
nazionale che, soprattutto,  in un piano più globale155.
153Gianpietro Mazzoleni, La Comunicazione Politica, Bologna, Il Mulino, 2004.




Nel  secondo  capitolo  abbiamo analizzato  vari  studi  riguardanti  l'azione  dei  partiti  in  rete  ed  i 
risultati  da  essi  ottenuti.  Sono  state  presentate  alcune  ricerche  ed  altrettante  griglie  di  analisi 
utilizzate dai vari studiosi per verificare i contenuti dei siti web dei partiti politici e l'efficacia della 
propaganda online. 
Lo studio di Pippa Norris156 riguarda 134 siti web di 15 stati UE, l'analisi è stata fatta sulla base di 
due categorie di ricerca: l' information transparency (gli strumenti informativi offerti dal sito) e la 
communication interactivity (le possibilità date agli utenti di interagire e partecipare attivamente 
alla  vita  del  partito  attraverso la  rete).  I  risultati  di  questa  analisi  ci  mostrano che il  livello  di 
informazione dei siti web politici è più alto rispetto a quello di partecipazione, che esiste un divario 
tra nazioni del Nord e del Sud dell'Europa con riguardo alla qualità di questi website, dovuta alla 
maggiore  penetrazione  della  rete  nelle  nazioni  nord  europee  ed  infine  che i partiti  più  grandi 
raggiungono indici più elevati in tutte le categorie, ma la distanza che li separa dalle formazioni 
minori è molto ridotta. Internet offre, quindi, secondo la studiosa americana, le stesse opportunità ai 
piccoli ed ai grandi partiti consente, di conseguenza, di aumentare le possibilità di scelta informata 
dell'elettorato e democratizzare la competizione elettorale.
La seconda ricerca presentata è quella di Johanna Schweitzer157 riguardante l'evoluzione dei siti web 
tedeschi tra il 2002 ed il 2005, la studiosa tedesca si prefigge di controllare quale delle due seguenti  
ipotesi  risulti  più  plausibile:  la  politica  online  in  Germani  si  caratterizza  meglio  per  la  sua 
innovazione o per la sua  normalizzazione?
La griglia di analisi utilizzata  comprende le categorie di informazione, partecipazione e raffinatezza 
tecnologica. I risultati di questo studio dimostrano che nei website tedeschi, vi è stata una leggera 
innovazione dal punto di vista della struttura: i siti dei gruppi presenti in parlamento sono migliorati 
nella qualità grafica e nella navigabilità;  mentre dal punto di vista contenutistico la teoria della 
normalizzazione  risulta  essere  pienamente  aderente  all'evoluzione  dei  siti  web  in  Germania: 
l'e-campaigning ricopia i punti della campagna elettorale offline con una forte  personalizzazione 
della lotta politica; inoltre viene riscontrata una crescita degli  attacchi agli avversari online ed una 
maggior attenzione alla propaganda rispetto alle tematiche politiche ed al programma elettorale del 
partito.
Rachael Gibson e Stephen Ward158 cercano, invece,  nel  loro studio di sviluppare una griglia di 
valutazione  che  possa  rispondere  a  due  interrogativi:  quali  sono  le  funzioni  che  i  partiti  ed  i 
156Pippa Norris, “ Preaching to the converted?: Pluralism, participation and party websites”, in Party Politics, Vol. 9, 
n 1, 2003, pp. 21-45.
157Eva Johanna Schweitzer, “Innovation or normalzation in e-campaignign?”, in European Journal of Communication, 
Vol. 23, n 4, 2008, pp. 449-470.
158R. Gibson e S. Ward, “A propose Methodology for Studying the Function and Effectiveness of Party and Candidate 
Web Sites”, in Social Science Computer Review, Vol. 18, n 3, 2000, pp.  301-319.
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candidati cercano di espletare attraverso i siti internet e quanto questi website sono efficaci per 
adempiere agli scopi previsti. La base di partenza della loro ricerca riguarda il modo in cui i partiti 
traspongono le proprie finalità di comunicazione nei nuovi media e quali valori aggiunti sia in grado 
di offrire internet alla normale comunicazione dei partiti. La griglia di valutazione presentata da 
Gibson e Ward è composta da due set di analisi: il primo vuole verificare se i partiti ed i candidati 
riescano a portare a termine le funzioni  portare a termine, attraverso i loro siti internet,  alcune 
importanti funzioni attraverso i loro siti internet, e cioè gli obiettivi tipici di una formazione politica 
online (informazione, propaganda, ricerca di fondi, networking, e promozione della partecipazione 
dei cittadini); il secondo, quanto efficacemente lo facciano. Per rispondere alla prima questione la 
griglia di valutazione creata va a verificare la quantità di informazioni presenti sui siti suddivise in 
base alla direzione di questo flusso di informazione e comunicazione (downward, upward, lateral e 
interactive),  mentre  per quanto riguarda l'efficacia i  due studiosi scompongono i  website in  sei 
elementi  di  base (presentazione,  accessibilità,  navigabilità,  aggiornamenti,  capacità  di  risposta e 
visibilità). La griglia presentata da Gibson e Ward non è utilizzata per verificare alcuna ipotesi, è 
unicamente un set di  analisi che i due autori illustrano, ritenendolo particolarmente utile per questo 
tipo di studi.
La ricerca di Cristian Vaccari si propone di valutare lo stato e la qualità della campagna online in 
Francia nel 2007, l'evoluzione dei website all'approssimarsi delle elezioni e l'utilizzo dei website da 
parte dei vari partiti, per valutare le differenze presenti tra siti dei partiti e dei candidati, tra partiti  
più grandi e più piccoli ed infine tra formazioni di destra, di sinistra e di centro.
L'analisi  di  Vaccari159 ha  come base  una griglia  che  prende in  esame tre  diversi  tipi  di  misure 
quantitative: l'informazione, la partecipazione e la professionalità dei siti web.  I dati presentati da 
Vaccari ci mostrano che, per quanto riguarda il primo campo di indagine, la qualità e l'andamento 
della campagna online, vi è stata una crescita della qualità media dei siti all'approssimarsi delle 
elezioni presidenziali,  essi  sono diventati  più ricchi di  informazioni e più curati,  mentre minori 
sforzi sono stati fatti per accrescere le opzioni partecipative offerte ai cittadini.
Per ciò che concerne le differenze dei website dovute alla forza politica ed alla famiglia ideologica 
di appartenenza Vaccari dimostra che i gruppi politici  maggiori hanno website migliori sotto ogni 
punto di vista, quindi la rete non ha diminuito il  gap esistente nell'accesso e nell'uso dei media 
tradizionali tra piccoli e grandi partiti; inoltre risulta che i partiti di sinistra e di destra ottengono 
valutazioni globalmente più alte rispetto a quelli di centro; invece le differenze   tra i primi due 
schieramenti, destra e sinistra, sono riscontrabili per quanto riguarda  l'utilizzo degli strumenti di 
159Cristian Vaccari, “Surfing to the Élysée: the internet in the 2007 french election”, in French Politics, Vol 6, 2008, 
pp. 1-21.
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informazione  e  partecipazione:  mentre  i  partiti  di  destra  hanno  livelli  più  alti  negli  indici  di  
informazione, quelli di sinistra in quelli partecipazione.
Ho presentato, poi, l'analisi di Wainer Lusoli e Janelle Ward160 che vuole mettere in evidenza la 
struttura  della  comunicazione  politica  online  e  la  quantità  delle  opportunità  di  acquisire 
informazioni  ed di impegnarsi  attivamente che vengono offerte ai  cittadini nella terza era  della 
comunicazione politica.
Lo studio riguarda i siti che producono informazioni (e quindi non solo i website dei partiti politici) 
durante la campagna elettorale inglese per le elezioni europee del 2004.
La  struttura  della  ricerca  si  articola  nell'identificazione,  nel  campionamento  e  nell'analisi  dei 
contenuti  di  siti  web che producono informazioni  sulla  campagna sul  modello dell'Internet  and 
Election  Project161. Le ipotesi di partenza dei due studiosi inglesi sono principalmente quattro:la 
partecipazione  degli  utenti  sarà  bassa,  poiché  le  elezioni  europee  vengono  considerate  meno 
importanti,  le  campagne  dei  sostenitori  con  una  diffusione  verticale  di  informazioni  saranno 
largamente  prevalenti,  le  opportunità  di  partecipazione  saranno  limitate  e  costituite  dalle 
caratteristiche di interazione orizzontale e multimediale della rete, l'uso che le diverse tipologie di 
attori politici farà della rete dipenderà al ruolo specifico giocato nella campagna elettorale.
Le categorie prese in esame per la creazione della griglia di analisi riguardano, anche in questo 
caso, la quantità di informazioni fornite dai website agli utenti, le opzioni di partecipazione presenti  
ed infine la raffinatezza tecnologica.
I risultati di questa analisi dimostrano che i candidati sono gli attori principali nella produzione di 
contenuto elettorale sul web, gli strumenti relativi alla partecipazione, come ipotizzato all'inizio, 
sono normalmente poco utilizzati; difatti gli indirizzi email sono l'unico mezzo presente in modo 
consistente per entrare in contatto con l'organizzazione. Quindi, la rete offre moltissime opportunità 
di acquisire informazioni, ai pochi che navigano; i cittadini possono raccogliere sul web una gran 
quantità di notizie riguardanti le elezioni, mentre gli strumenti di partecipazione, seppur presenti sui 
siti dei candidati e dei partiti, sono quasi totalmente assenti sui website delle ONG ed in quelli dei 
giornali e delle riviste online.
Infine, l'ultima ricerca presentata, riguarda uno studio fatto da James L. Newell162, applicando la 
griglia di analisi di Gibson e Ward, sui siti web dei partiti italiani tra il 1999 ed il 2000.
La ricerca di Newell vuole indagare il modo in cui i partiti politici italiani si rapportano e utilizzano 
le nuove tecnologie di informazione e comunicazione. 
160W. Lusoli e J.Ward, “Politics Makes Strange Bedfellows. The Internet and the 2004 European Parliament Election in 
Britain”, in Harvard International Journal of Press/Politics, Vol. 10, n  4, pp. 71-97.
161L'  Internet and Election project  esamina i dati dell'utilizzo della rete per la campagna elettorale in sette nazioni 
asiatiche, negli Stati Uniti e nelle elezioni del Parlamento Europeo di  undici stati dell'UE.
162L. James Newell, “Italian Political Parties on the Web”, Press Politics, Vol. 6, 2001, pp. 60-87.
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I  risultati  della  sua  ricerca  mostrano  che  i  partiti  italiani  non offrivano  molte  le  possibilità  di 
partecipazione via web agli utenti, tuttavia nell'arco di tempo tra le due misurazioni i piccoli partiti 
avevano colmato la distanza che li separava da quelli maggiori, soprattutto con riguardo ai siti dei 
piccoli partiti, c'era stata poi una crescita delle informazioni fornite.
Per ciò che riguarda l'efficacia della propaganda online Newell afferma che tra le due analisi quasi 
tutti i siti web sono migliorati e che lo sviluppo più evidente è stato, anche in questo caso, proprio 
quello dei partiti minori.
Infine, per ciò che riguarda l'ultima funzione, quella della ricerca di risorse, l'analisi fatta da Newell 
conferma che l'approccio con il quale i partiti italiani si stanno adattando alla rete è essenzialmente 
di tipo conservativo, pochissimi partiti prevedevano il tesseramento online e nessuno le donazioni 
via web. In conclusione Newell rileva che in Italia, i  partiti  non avevano cercato di sfruttare al 
meglio  le  novità  del  nuovo  canale  di  comunicazione,  si  accontentavano  invece  di  sfruttare  la 
campagna offline riadattandola ad internet. I website erano, comunque, migliorati all'aumentare dei 
possibili utenti e le crescite maggiori si erano avute proprio da parte dei partiti minori, in ogni caso, 
nessun partito aveva fatto grandi passi in avanti in favore di una rivalutazione del ruolo dei cittadini 
nella politica attraverso la rete.
Nell'ultimo capitolo ho utilizzato le ricerche presentate per la creazione di una griglia di ricerca da 
applicare  nell'analisi  di  alcune  delle  formazioni  politiche  che  hanno  partecipato  alle  elezioni 
regionali del 2010: Popolo della Libertà, Partito Democratico, Italia dei Valori, Lega Nord, Lista 
Bonino-Pannella, Unione di Centro, Sinistra Ecologia e Libertà e Federazione della Sinistra.
Le categorie che ho utilizzato nella creazione della griglia di analisi sono state: informazione (di cui 
fanno  parte  anche  le  sotto-categorie  di  networking  e  new  web),  partecipazione/interattività  e 
raffinatezza.
Ho poi presentato dettagliatamente i  siti  presi in esame, valutandone la capacità informativa,  il 
grado di partecipazione disponibile per gli utenti e la cura grafica.
Tutti i dati di presenza/assenza delle varie misure nella griglia sono stati immessi nel programma di 
elaborazione SPSS, per trovare gli indici di ogni categoria.
Gli indici ottenuti sono stati poi utilizzati per cercare l'esistenza di differenze dovute alla grandezza 
dei partiti, alla loro posizione rispetto al Governo, ed alla famiglia ideologica di appartenenza.
Le comparazioni con le ricerche relative ad altri stati e con quelle pregresse riguardanti anch'esse il 
caso italiano risultano difficili da fare, poiché, sebbene in maniera generale gli schemi di studio 
siano simili, ogni autore utilizza misurazioni e sistemi di valutazione differenti. Come già detto, la 
creazione di una griglia di analisi condivisa potrebbe rendere questi confronti più semplici in modo 
da avere un quadro di evoluzione temporale delle campagne in rete.
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Dai risultati ottenuti si può affermare che:
• i  website  italiani  tendono  ad  essere  più  ricchi  di  strumenti  informativi  che  di  opzioni 
interattive;
• i siti dei partiti di centro destra sono tendenzialmente più improntanti sull'informazione che 
sulla  partecipazione  rispetto  a  quelli  di  centro  sinistra  ed  hanno  maggiori  capacità  di 
networking;
• le formazioni politiche più forti a livello elettorale ottengono indici globalmente più elevati 
rispetto ai gruppi più piccoli.
Per certi versi internet in Italia non ha cambiato i rapporti di forza tra piccoli e grandi partiti, le 
campagne elettorali sul web risentono, inoltre della struttura ideologica dei partiti. Due eccezioni 
sono però da sottolineare: i risultati ottenuti dalla Lega Nord e da SEL scalfiscono l'affermazione 
secondo cui un maggior peso elettorale sia in grado di condizionare la presenza della formazione 
politica sul web, infatti il primo partito ottiene l'indice più alto nella categoria di informazione ed in 
quella di networking, mentre il secondo, nonostante sia un gruppo tra i più piccoli presi in esame, 
non avendo neppure una rappresentanza parlamentare, ottiene dei valori molto alti con riguardo 
all'utilizzo delle funzioni relative al new web ed alla raffinatezza del sito.
Come afferma Vaccari nel suo studio sull'e-campaigning italiana del 2006163 nel nostro paese non c'è 
stata, a differenza di altri stati, una svolta che abbia segnato la rivoluzione delle campagne elettorali 
dando valore  all'attività  dei  partiti  sul  web.  Questo  perché  la  modernizzazione  delle  campagne 
dipende dal contesto sociale e mediale del paese. In Italia la televisione ha ancora una centralità 
nella propaganda elettorale che non si riscontra in altri stati; i partiti, quindi, non hanno la spinta 
necessaria per utilizzare la rete in tutte le sue potenzialità, poiché la possibile perdita di controllo sul 
messaggio non è ripagata dalla prospettiva di un guadagno elettorale.
Lusoli e Ward164  concordano con Vaccari, sottolineando che internet in Italia non è ancora integrato 
nella  logica dei  media e stenta  a raggiungere una qualsiasi  significatività nella corsa elettorale, 
questo perché la campagna online non riceve alcuna copertura dalla stampa e dai canali televisivi.
In futuro,  però,  i  website dei  partiti  italiani  acquisteranno,  probabilmente,  maggiore importanza 
nella campagna elettorale, con l'aumento della popolazione online. Tuttavia si dovrà aspettare che il 
numero di utenti connessi sia talmente alto da convincere i partiti a fare un salto di qualità che renda 
163Cristian Vaccari, “Informazione senza partecipazione: La comunicazione on line dei partiti italiani nelle elezioni 
2006”, in Comunicazione Politica, Vol.2 , pp. 35-51.
164W. Lusoli, R. Gibson e S. Ward, “Italian elections online: ten years on”,  in J. L. Newell (a cura di),  The 2006 
Italian Elections, Manchester, Manchester University Press, 2007.
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la propaganda in rete realmente interattiva ed in grado di utilizzare tutte le possibilità offerte da 
questo nuovo canale.
Continuando a monitorare i siti web dei partiti nel tempo si potrà vedere come la politica italiana 
saprà sfruttare le nuove tecnologie.
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Appendice
La griglia di analisi utilizzata suddivisa per categorie e sotto-categorie.
 
INFORMAZIONE (N=24)
1. Storia del partito
2. Biografia candidati/ Segretario
3. Informazioni sui membri del partito eletti in parlamento
4. Organigramma
5. Manifesto del partito
6. Informazioni sulla piattaforma politica
7. Comunicati stampa
8. Dichiarazioni del leader del partito
9. Calendario eventi
10. Informazioni sulle elezioni 
11. Newsletter
12. Campagna negativa 
Networking (N=6)
13. Link a giornali
14. Link radio
15. Link gruppi di sostegno










25. Sito per la navigazione dal cellulare
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INTERATTIVITA' / PARTECIPAZIONE (N=14)
26. Contatto email partito
27. Contatto email parlamentari
28. Contatto email direttivi locali
29. Chat
30. Forum







38. Pubblicazione messaggi degli utenti












50. Invia materiale ad un amico
51. Mappa del sito
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